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Abstract	  The	  purpose	  of	  this	  project	  is	  to	  carry	  out	  a	  study	  of	  how	  20-­‐28-­‐year-­‐old	  men	  and	  women	  regard	  politics	  as	  a	  practice,	  and	  what	  importance	  it	  has	  to	  communicate	  the	  message	  of	  the	  party	  “Alternativet”	  strategically	  when	  it	  comes	  to	  sustainable	  entrepeneurship.	  	  The	  project	  is	  based	  on	  an	  analysis	  of	  two	  qualitative	  focus	  group	  interviews.	  In	  our	  analysis	  we	  have,	  initially,	  used	  practice	  theory	  on	  a	  chapter	  from	  The	  Site	  of	  the	  Social	  by	  Theodore	  Schatzkis,	  and	  Toward	  a	  theory	  of	  social	  practices	  by	  Andreas	  Reckwitz.	  Furthermore	  we	  have	  used	  Kim	  Schrøders	  multidimensional	  model	  for	  qualitative	  reception	  analysis.	  	  Concerning	  practice	  theory	  we	  have	  chosen	  two	  theorists	  in	  order	  to	  get	  a	  wider	  perspective	  on	  the	  theory.	  This	  has	  contributed	  to	  an	  understanding	  of	  the	  participants	  of	  the	  interview	  as	  regards	  attitudes,	  feelings	  and	  social	  act	  in	  relation	  to	  politics.	  At	  that	  the	  reception	  analysis	  focuses	  even	  more	  on	  the	  way	  the	  participants	  receive	  and	  understand	  political	  campaigns	  in	  general.	  	  In	  the	  light	  of	  the	  analysis	  we	  can	  conclude	  that	  our	  target	  group	  feels	  that	  politics	  is	  about	  arrogating	  yourself	  and	  not	  necessarily	  about	  leading	  Denmark	  towards	  better	  times.	  Therefore	  the	  motivation	  of	  the	  informants,	  when	  it	  comes	  to	  receiving	  political	  messages,	  is	  low,	  and	  this	  is	  of	  great	  importance	  to	  the	  way	  they	  receive	  political	  communication.	  Consequently	  the	  political	  key	  issue	  of	  Alternativet,	  sustainable	  entrepreneurship,	  ought	  to	  break	  with	  the	  traditional	  approach	  and	  stand	  out	  creatively	  from	  the	  crowd	  and	  the	  campaigns	  of	  other	  political	  parties.	  According	  to	  the	  informants	  Alternativet	  should	  focus	  entirely	  on	  it’s	  own	  politics.	  Finally	  the	  campaign	  must	  be	  simple	  and	  catchy.	  	  	  	  	  .	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Indledning	  Vælgererklæringerne	  er	  blevet	  indsamlet,	  talt	  op	  og	  godkendt	  i	  Indenrigsministeriet.	  Det	  nystartede	  parti	  Alternativet	  er	  blevet	  opstillingsberettigede	  og	  melder	  sig	  dermed	  ind	  i	  kampen	  om	  danskernes	  kryds	  på	  stemmesedlen	  ved	  folketingsvalget	  d.	  18.	  juni	  2015.	  Vælgerne	  skal	  derfor	  have	  større	  kendskab	  til	  partiets	  politiske	  standpunkter	  og	  mærkesager.	  Alternativet	  skal	  differentiere	  og	  markere	  sig	  blandt	  de	  danske	  partier	  og	  kommunikere	  et	  klart	  budskab	  til	  vælgerne	  om,	  hvad	  en	  stemme	  på	  Alternativet	  betyder.	  Vi	  vil	  i	  følgende	  rapport	  give	  et	  bud	  på,	  hvordan	  partiet	  ved	  brug	  af	  kommunikation	  kan	  vinde	  de	  danske	  vælgeres	  stemmer.	  Vores	  fokus	  vil	  være	  rettet	  mod	  deres	  mærkesag	  bæredygtig	  iværksætteri,	  og	  hvordan	  denne	  bedst	  muligt	  kommunikeres	  ud	  til	  de	  unge	  i	  Danmark.	  
	  
Problemfelt	  Alternativet	  står	  overfor	  en	  svær	  kommunikativ	  opgave,	  da	  det	  som	  nyt	  parti	  er	  en	  stor	  udfordring	  at	  nå	  ud	  til	  vælgerne	  med	  sine	  budskaber.	  Partiet	  skal	  gøre	  vælgerne	  tilstrækkeligt	  interesserede,	  så	  partiet	  kan	  få	  indhentet	  de	  nødvendige	  stemmer	  til	  at	  komme	  i	  Folketinget.	  Kommunikationssituationen	  er	  presset,	  da	  mange	  andre	  partier	  ligeledes	  kæmper	  om	  vælgernes	  opmærksomhed.	  Disse	  partier	  er	  samtidig	  etablerede	  og	  rutinerede	  partier,	  og	  vælgerne	  har	  derfor	  i	  forvejen	  kendskab	  til	  deres	  politiske	  værdisæt	  og	  standpunkter.	  Alternativet	  skal	  derfor	  differentiere	  sig	  fra	  de	  andre	  partier.	  Udover	  at	  de	  omtaler	  sig	  selv	  som	  Danmarks	  nye	  grønne	  parti,	  kan	  de	  også	  markere	  sig	  ved	  brug	  af	  deres	  mærkesager.	  En	  af	  de	  mærkesager	  de	  går	  til	  valg	  på	  er	  bæredygtigt	  iværksætteri.	  Mærkesagen	  har	  et	  stort	  potentiale,	  da	  vi	  mener,	  at	  der	  på	  nuværende	  tidspunkt	  ikke	  eksisterer	  et	  parti,	  der	  for	  alvor	  har	  placeret	  og	  markeret	  sig	  som	  ”iværksætternes	  parti”.	  Til	  Alternativets	  fordel	  viser	  en	  undersøgelse	  foretaget	  af	  Gallup	  tidligere	  i	  år	  (Internetkilde:	  Valgets	  store	  joker:	  Ny	  rekord	  af	  tvivlere),	  at	  antallet	  af	  tvivlere	  er	  rekordstort.	  Tvivlerne	  består	  primært	  af	  kvinder,	  unge	  og	  lavtlønnede.	  Mange	  unge	  skal	  stemme	  for	  første	  gang,	  og	  vi	  antager	  at	  resten	  endnu	  ikke	  har	  opbygget	  et	  stærkt	  tilhørsforhold	  til	  et	  bestemt	  parti	  og	  dermed	  er	  nemmere	  at	  påvirke	  til	  vælgervandring.	  Samtidig	  viser	  en	  undersøgelse	  fra	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Finansrådet,	  at	  unges	  interesse	  for	  iværksætteri	  er	  steget	  (Internetkilde:	  Stigende	  interesse	  for	  deltagelse	  i	  EBG).	  Derfor	  har	  vi	  valgt	  at	  fokusere	  på,	  hvordan	  Alternativet	  bedst	  muligt	  kan	  kommunikere	  mærkesagen	  vedrørende	  bæredygtig	  iværksætteri	  til	  målgruppen	  20-­‐28	  årige	  mænd	  og	  kvinder	  ved	  at	  undersøge	  deres	  praksisforståelse	  af	  politik,	  iværksætteri	  og	  bæredygtighed,	  samt	  hvor	  og	  hvordan	  de	  gør	  politik.	  	  
Problemformulering	  Med	  udgangspunkt	  i	  ovenstående	  problemfelt	  er	  vi	  nået	  frem	  til	  følgende	  problemformulering:	  
Hvordan	  forstår	  20-­‐28	  årige	  mænd	  og	  kvinder	  politik	  som	  praksis,	  og	  hvilken	  betydning	  har	  det	  
for	  strategisk	  at	  kommunikere	  partiet	  Alternativets	  mærkesag	  om	  bæredygtig	  iværksætteri?	  	  
Hvad	  vil	  Alternativet?	  Da	  opgavens	  formål	  er	  at	  formidle	  Alternativets	  mærkesag	  vedrørende	  bæredygtig	  iværksætteri	  til	  målgruppen	  20-­‐28	  årige	  mænd	  og	  kvinder,	  vil	  vi	  i	  det	  følgende	  afsnit	  kort	  redegøre	  for,	  hvad	  Alternativet	  er	  og	  mere	  specifikt	  uddybe	  den	  valgte	  mærkesag.	  Dette	  fordi	  det	  er	  nødvendigt	  med	  basal	  viden	  om	  den	  organisation,	  som	  man	  udarbejder	  et	  produkt	  for.	  Alternativet	  blev	  stiftet	  i	  november	  2013	  af	  blandt	  andre	  tidligere	  Radikale	  kulturminister,	  Uffe	  Elbæk,	  ud	  fra	  en	  idé	  om,	  at	  vi	  som	  samfund	  står	  over	  for	  tre	  kriser,	  som	  vi	  bliver	  nødt	  til	  at	  håndtere:	  empatikrisen,	  systemkrisen	  og	  klimakrisen.	  Ud	  fra	  dette	  har	  man	  siden	  hen	  formuleret	  et	  partiprogram,	  som	  indeholder	  partiets	  bud	  på	  løsninger	  af	  disse	  kriser.	  Partiprogrammet	  kredser	  om,	  hvad	  Alternativet	  kalder	  social-­‐,	  økonomisk-­‐	  og	  miljømæssig	  bæredygtighed.	  Derudover	  har	  partiet	  meget	  fokus	  på	  at	  ville	  skabe	  en	  ny	  politisk	  kultur,	  da	  de	  mener	  den	  nuværende	  er	  årsagen	  til,	  at	  borgerne	  aldrig	  har	  haft	  lavere	  tillid	  til	  politikerne,	  end	  de	  har	  nu.	  I	  dag	  har	  Alternativet	  både	  spidskandidater	  og	  listekandidater	  i	  alle	  landets	  storkredse,	  over	  1000	  medlemmer	  og	  blev	  i	  marts	  opstillingsberettigede	  til	  det	  folketingsvalg,	  der	  blev	  skudt	  i	  gang	  onsdag	  den	  27.	  maj.	  Vi	  har	  valgt	  at	  fokusere	  på	  partiets	  mærkesag	  vedrørende	  bæredygtigt	  iværksætteri,	  som	  også	  er	  blandt	  partiets	  valgtemaer.	  Alternativet	  mener,	  at	  der	  er	  brug	  for	  en	  stærkere	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samfundsnyttig	  iværksætter-­‐	  og	  selvstændighedskultur	  i	  Danmark,	  hvilket	  gælder	  for	  både	  skolerne,	  uddannelserne	  og	  erhvervslivet.	  Målet	  er,	  at	  Danmark	  skal	  være	  foregangsland	  for	  bæredygtigt	  iværksætteri	  og	  skabelsen	  af	  nye	  arbejdspladser	  (Internetkilde:	  8.1	  Mærkesag	  -­‐	  Ny	  bæredygtig	  iværksætterkultur	  i	  Danmark).	  Som	  partiet	  selv	  formulerer	  det,	  skal	  borgerne	  i	  fremtidens	  Danmark	  uddannes	  til	  “at	  skabe	  et	  job,	  frem	  for	  at	  tage	  et”.	  Partiet	  arbejder	  grundlæggende	  med	  tre	  underpunkter	  til	  denne	  mærkesag:	  “2-­‐årig	  grøn	  iværksætterydelse”,	  “iværksætteri	  på	  skoleskemaet”	  og	  “styrkelse	  af	  lokale	  iværksættermiljøer”.	  	  
2-­‐årig	  grøn	  iværksætterydelse	  Alternativet	  vil	  igangsætte,	  hvad	  de	  kalder	  en	  målrettet	  iværksætterydelse,	  som	  skal	  bestå	  af	  80%	  af	  dagpengesatsen	  samt	  et	  uddannelses-­‐	  og	  mentorforløb,	  der	  er	  tilpasset	  iværksætternes	  behov.	  Denne	  ydelse	  skal	  tildeles	  personer	  med	  modet	  på	  at	  starte	  egen	  og	  bæredygtig	  virksomhed,	  og	  det	  er	  netop	  disse	  personer,	  vi	  ønsker	  at	  kommunikere	  til.	  Forslaget	  er	  en	  reaktion	  på,	  at	  det	  på	  nuværende	  tidspunkt	  er	  besværligt	  at	  starte	  egen	  virksomhed,	  da	  man	  samtidig	  skal	  stå	  til	  rådighed	  for	  arbejdsmarkedet	  (Internetkilde:	  Partiprogram:	  8.1	  	  Mærkesag	  -­‐	  Ny	  bæredygtig	  iværksætterkultur	  i	  Danmark).	  	  
Iværksætteri	  på	  skoleskemaet	  Alternativet	  vil	  derudover	  indføre	  iværksætteri	  på	  skoleskemaet.	  Iværksætterundervisning	  skal	  indarbejdes	  i	  folkeskolen,	  ungdomsuddannelserne	  og	  de	  videregående	  uddannelser.	  Ved	  siden	  af	  disse	  skal	  der	  etableres	  såkaldte	  iværksætterrugekasser,	  hvor	  studerende	  kan	  udvikle	  deres	  forretnings-­‐	  og	  projektidéer	  parallelt	  med	  den	  øvrige	  undervisning.	  I	  disse	  rugekasser	  skal	  der	  være	  tilknyttet	  medarbejdere,	  der	  kan	  give	  de	  studerende	  faglig	  sparring	  på	  områderne	  idéudvikling,	  forretningsplan,	  økonomi,	  organisations-­‐	  og	  teamopbygning,	  netværksstrategi,	  kommunikation	  og	  salg.	  Idéen	  med	  at	  plante	  iværksætter-­‐tankegangen	  på	  uddannelserne	  er,	  at	  de	  studerende	  tidligt	  får	  indsigt,	  viden	  samt	  mod	  til	  at	  handle	  og	  tilegne	  sig	  færdigheder,	  der	  sætter	  dem	  i	  stand	  til	  at	  omdanne	  potentiale	  til	  konkrete	  bæredygtige	  løsninger	  og	  forretningsidéer	  (Internetkilde:	  Partiprogram:	  8.1	  Mærkesag	  -­‐	  Ny	  bæredygtig	  iværksætterkultur	  i	  Danmark).	  	  
	   Et	  efterspurgt	  alternativ?	   	   	  
	   7	  ud	  af	  41	  
Styrkelse	  af	  lokale	  iværksættermiljøer	  Afslutningsvis	  vil	  Alternativet	  styrke	  de	  lokale	  iværksættermiljøer	  i	  Danmark	  ved	  at	  etablere	  rådgivning,	  der	  har	  til	  formål	  at	  styrke	  mangfoldigheden	  på	  det	  danske	  arbejdsmarked	  og	  hjælpe	  lokale	  virksomheder,	  store	  som	  små,	  i	  forsøget	  på	  at	  fastholde	  arbejdspladser	  (Internetkilde:	  8.1	  Mærkesag	  -­‐	  Ny	  bæredygtig	  iværksætterkultur	  i	  Danmark).	  	  
De	  unge	  vælgere	  Ifølge	  en	  måling	  foretaget	  af	  Gallup,	  er	  antallet	  af	  tvivlere	  rekordstort	  i	  år	  (Internetkilde:	  Valgets	  store	  joker:	  Ny	  rekord	  af	  tvivlere).	  Samme	  måling	  afslører,	  at	  tvivlerne	  primært	  består	  af	  kvinder,	  unge	  og	  lavtlønnede.	  Vi	  har	  derfor	  valgt	  at	  fokusere	  på	  de	  unge.	  En	  del	  af	  dem	  skal	  stemme	  for	  første	  eller	  anden	  gang,	  derfor	  antager	  vi,	  at	  den	  unge	  målgruppe	  formentligt	  endnu	  ikke	  har	  opbygget	  tilhørsforhold	  til	  et	  bestemt	  parti.	  Derudover	  viser	  en	  anden	  undersøgelse,	  at	  unges	  interesse	  for	  iværksætteri	  og	  det	  at	  blive	  iværksætter	  er	  steget	  (Internetkilde:	  Stigende	  interesse	  for	  deltagelse	  i	  EBG).	  Vi	  har	  derfor	  valgt	  at	  have	  fokus	  på	  målgruppen	  20-­‐28	  årige	  mænd	  og	  kvinder,	  med	  det	  formål	  at	  undersøge	  hvordan	  Alternativet	  kan	  kommunikere	  et	  budskab	  om	  en	  stærk	  bæredygtig	  iværksætterkultur	  i	  Danmark	  på	  en	  sådan	  måde,	  at	  den	  unge	  målgruppe	  vil	  støtte	  Alternativet	  med	  en	  stemme	  til	  folketingsvalget	  den	  18.	  juni	  2015.	  	  
Plakaten	  til	  det	  grønne	  parti	  Vores	  produkt	  er	  en	  politisk	  kampagne	  for	  partiet	  Alternativet,	  i	  form	  af	  en	  plakat.	  Produktet	  er	  udviklet	  for	  at	  gøre	  vælgerne	  opmærksomme	  på	  Alternativets	  mærkesag	  om	  bæredygtig	  iværksætteri	  med	  det	  primære	  formål	  at	  få	  stemmer	  til	  folketingsvalget,	  og	  det	  sekundære	  formål	  at	  skaffe	  økonomisk	  støtte	  i	  form	  af	  medlemskaber	  og/eller	  sponsorater.	  Produktet	  er	  udviklet	  før	  fokusgruppeinterviewene,	  med	  det	  formål	  at	  kunne	  få	  feedback	  på	  produktet	  af	  fokusgrupperne.	  Derfor	  er	  produktet	  altså	  udviklet	  med	  udgangspunkt	  i	  vores	  subjektive	  antagelser	  af,	  hvad	  der	  tiltaler	  målgruppen.	  Budskabet	  er,	  at	  partiet	  Alternativet	  vil	  hjælpe	  de	  iværksættere,	  hvis	  virksomhed	  ikke	  gør	  rov	  på	  jordens	  knappe	  ressourcer.	  Plakaten	  er	  udformet	  således,	  at	  der	  øverst	  står:	  “Danmark	  skal	  bygges	  på	  grønt	  iværksætteri”.	  Teksten	  er	  skrevet	  i	  fed,	  centreret	  og	  grøn,	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hvilket	  vi	  har	  valgt	  for	  at	  sikre	  os,	  at	  budskabet	  står	  klart	  og	  tydeligt.	  Den	  grønne	  farve	  i	  den	  lingvistiske	  meddelelse	  er	  valgt,	  for	  at	  binde	  det	  sammen	  med	  elementet,	  der	  understreger	  og	  udvider	  modtagerens	  betydningsdannelse	  i	  budskabet;	  nemlig	  de	  grønne	  LEGO-­‐klodser.	  Skrifttypen	  er	  Alternativets	  officielle	  skrifttype,	  som	  de	  gør	  brug	  af	  i	  al	  skriftlig	  kommunikation.	  I	  forgrunden	  ses	  LEGO-­‐klodserne	  stablet	  en	  anelse	  forskudt	  mod	  højre,	  hvilket	  skaber	  dynamik	  i	  billedet.	  Perspektivet	  er	  vinklet	  en	  smule	  i	  fugleperspektiv,	  mens	  tekst	  er	  i	  normalperspektiv.	  Det	  har	  vi	  valgt	  for	  at	  skabe	  dybde	  i	  billedet,	  og	  fordi	  LEGO-­‐klodsernes	  signatur	  ligger	  i	  de	  runde	  knopper,	  der	  gør	  det	  muligt	  at	  samle	  klodserne,	  som	  sidder	  ovenpå	  selve	  klodsen.	  Det	  er	  hensigten,	  at	  LEGO-­‐klodserne	  skal	  opmuntre	  til	  kreativitet	  og	  innovation,	  da	  der	  med	  klodserne	  eksisterer	  uendelige	  muligheder	  for	  at	  bygge	  noget	  nyt	  og	  skabe	  sammensætninger.	  Det	  antages,	  at	  den	  unge	  målgruppe	  er	  opvokset	  med	  LEGO-­‐klodser	  og	  dermed	  associerer	  klodserne	  med	  leg.	  LEGO-­‐klodserne	  skal	  endvidere	  ses	  i	  sammenhæng	  med	  teksten	  om	  at	  “bygge”	  Danmark	  på	  grønt	  iværksætteri.	  Afslutningsvis	  er	  det	  hensigten,	  at	  klodserne	  samtidig	  skal	  repræsentere	  danskheden	  og	  skabe	  værdi,	  da	  LEGO	  er	  en	  global	  og	  anerkendt	  succes,	  der	  arbejder	  sig	  mod	  bæredygtighed	  (Internetkilde:	  LEGO	  koncernen	  reducerer	  udledningen	  af	  CO2	  fra	  emballage	  med	  10.000	  tons).	  Ved	  at	  lave	  en	  reference	  til	  en	  succesfuld	  dansk	  virksomhed	  er	  det	  meningen,	  at	  det	  skal	  fungere	  som	  plakatens	  kulturelle	  kode,	  som	  modtageren	  selv	  skal	  tænke	  sig	  til.	  Baggrunden	  består	  af	  en	  helt	  almindelig	  hvid	  væg	  med	  få	  skygger,	  der	  er	  med	  til	  at	  give	  plakaten	  lidt	  liv.	  Det	  skal	  dog	  siges,	  at	  vi	  har	  valgt	  at	  se	  bort	  fra	  de	  mulige	  komplikationer,	  der	  kan	  være	  ved	  at	  bruge	  LEGOs	  brand	  i	  en	  politisk	  kampagne.	  I	  midten	  står	  Alternativets	  officielle	  listebogstav	  Å	  indrammet	  i	  en	  sort	  cirkel,	  og	  det	  venstre	  ben	  på	  Å’et	  er	  erstattet	  med	  partiets	  diagonale	  lysegrønne	  streg,	  som	  de	  bruger	  som	  logo,	  hvilket	  skaber	  balance	  til	  klodserne.	  Rundt	  om	  plakaten	  er	  der	  dannet	  en	  ganske	  tynd	  hvid	  ramme,	  så	  der	  i	  bunden	  af	  billedet	  er	  plads	  til,	  at	  partiets	  lysegrønne	  diagonale	  streg	  her	  kan	  gå	  igen.	  På	  den	  måde	  kan	  modtageren	  koble	  en	  sammenhæng	  til	  den	  grønne	  streg	  i	  Å’et,	  der	  forhåbentligt	  vil	  huskes	  af	  modtageren	  og	  skabe	  genkendelighed,	  når	  modtageren	  møder	  dette	  logo	  i	  en	  anden	  sammenhæng.	  Vi	  antager,	  at	  det	  ikke	  er	  alle	  i	  målgruppen,	  der	  kender	  til	  Alternativet,	  og	  det	  er	  derfor	  vigtigt	  at	  modtageren	  efterlades	  med	  koder,	  de	  kan	  huske.	  Til	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højre	  for	  stregen	  i	  bunden	  af	  plakaten	  står	  der	  “Alternativet”,	  så	  modtageren	  ikke	  er	  i	  tvivl	  om,	  hvem	  der	  er	  afsender,	  og	  at	  det	  er	  en	  politisk	  kampagne,	  der	  er	  tale	  om.	  	  Plakatens	  gennemgående	  farve	  er	  Alternativets	  grønne	  farve.	  Farven	  forbindes	  blandt	  andet	  med	  ungdom,	  hvilket	  er	  oplagt	  i	  forhold	  til	  målgruppen.	  Grøn	  forbindes	  endvidere	  med	  vækst,	  håb,	  fornyelse,	  miljø	  og	  sundhed,	  hvoraf	  især	  miljø	  er	  relevant.	  Farven	  virker	  også	  beroligende	  for	  øjet	  (Internetkilde:	  Farver).	  Men	  vigtigst	  af	  alt	  er	  det	  Alternativets	  farve.	  Produktet	  er	  udviklet	  for,	  at	  informanterne	  har	  noget	  konkret	  at	  give	  feedback	  på.	  Mens	  praksisteorien	  giver	  redskaber	  til	  at	  analysere	  informanternes	  udsagn	  om	  normer	  og	  praksisser	  omkring	  politik,	  vil	  receptionsanalysen	  være	  analyseværktøj	  til	  at	  få	  svar	  på,	  hvordan	  informanterne	  oplever	  vores	  konkrete	  produkt.	  Receptionsanalysen	  vil	  derfor	  være	  en	  analyse	  af,	  hvordan	  informanterne	  modtager	  ovenstående	  produkt,	  og	  om	  vores	  antagelser	  holder	  stik	  eller	  ej.	  	  	  
Det	  sociale	  i	  fokus	  Vores	  undersøgelse	  foregår	  inden	  for	  	  det	  socialkonstruktivistiske	  vidensfelt.	  Praksisteorien	  beskriver	  subjektets	  handlen,	  som	  noget	  der	  i	  høj	  grad	  er	  styret	  af	  subjektets	  omverden	  og	  kropslige	  rutiner,	  hvilket	  vil	  fremgå	  i	  den	  senere	  redegørelse	  af	  teori	  samt	  i	  analysen.	  På	  den	  måde	  læner	  praksisteorien	  sig	  op	  ad	  den	  socialkonstruktivistiske	  tilgang	  på	  den	  videnskabsteoretiske	  skala,	  da	  kendetegn	  ved	  denne	  retning	  er,	  at	  det	  er	  konteksten	  og	  omgivelserne,	  der	  i	  høj	  grad	  bestemmer	  subjektets	  handlen	  (Halkier,	  2012:	  15-­‐16).	  Socialkonstruktivismen	  er	  modpol	  til	  den	  positivistiske	  tankegang,	  som	  stiller	  sig	  kritisk	  overfor	  vedtagede	  forståelser	  af	  videnskab	  og	  går	  godt	  i	  spænd	  med	  kvalitative	  metoder	  (Bredsdorff,	  2005:	  54).	  Dermed	  forstået	  at	  socialkonstruktivismen	  altid	  vil	  se	  videnskab	  som	  en	  fortolkning	  og	  på	  den	  måde	  altid	  vil	  stille	  spørgsmålstegn	  ved	  resultater.	  Receptionsanalysen	  tilslutter	  sig	  naturligt	  socialkonstruktivismen,	  idet	  opfattelsen	  af	  subjektet	  her	  er,	  at	  det	  ikke	  er	  muligt	  at	  kommunikere	  et	  budskab	  fra	  afsender	  til	  modtager	  upåvirket	  af	  den	  sociale	  kontekst	  (Schrøder,	  2003:	  68).	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Metodiske	  overvejelser	  For	  at	  få	  en	  indsigt	  i	  den	  unge	  målgruppes	  erfaringsverden	  og	  hvad	  der	  har	  betydning	  for	  dem,	  når	  de	  fortolker	  politisk	  kommunikation,	  vil	  vores	  empiri	  i	  dette	  projekt	  være	  indsamlet	  ved	  to	  fokusgruppeinterviews.	  Vi	  har	  valgt	  fokusgruppeinterviews,	  fordi	  vi	  antager,	  at	  den	  unge	  målgruppe	  i	  mere	  eller	  mindre	  grad	  konstruerer	  meninger	  og	  følelser	  gennem	  deres	  omverden.	  Ydermere	  er	  det	  fordelagtigt,	  at	  man	  ved	  et	  kvalitativt	  interview	  har	  mulighed	  for	  at	  strukturere	  interviewet	  på	  forhånd	  ved	  at	  udarbejde	  en	  interviewguide,	  men	  samtidig	  er	  der	  mulighed	  for	  at	  holde	  interviewet	  åbent.	  En	  anden	  styrke	  ligger	  i	  fordelen	  ved,	  at	  interviewer	  har	  mulighed	  for	  at	  spørge	  ind	  til	  interviewpersonernes	  svar,	  for	  at	  få	  præciseret,	  nuanceret	  eller	  uddybet	  det.	  Dette	  er	  en	  vigtig	  faktor	  for	  vores	  indsamling	  af	  empiri,	  da	  vi	  ønsker	  at	  få	  en	  indgående	  forståelse	  af	  de	  unges	  politiske	  praksis.	  Et	  kvalitativt	  fokusgruppeinterview	  er	  tidsbesparende,	  da	  det	  omfatter	  mange	  interviewpersoner	  ad	  gangen	  og	  ofte	  leder	  det	  til	  instinktive	  og	  følelsesmæssige	  svar	  fra	  deltagerne	  om	  det	  diskuterede	  emne	  (Kvale	  m.fl.,	  2009:	  170).	  Endvidere	  bidrager	  et	  fokusgruppeinterview	  til,	  at	  deltagerne	  tvinges	  til	  at	  høre	  og	  forholde	  sig	  til	  andres	  synspunkter.	  Det	  kan	  resultere	  i	  informationsgivende	  diskussioner	  og	  ydermere	  kan	  det	  åbne	  op	  for	  personernes	  lyst	  til	  at	  interagere	  og	  bringe	  deres	  egne	  meninger	  på	  banen.	  Ved	  et	  kvalitativt	  fokusgruppeinterview	  får	  man	  altså	  en	  dybere	  forståelse	  af	  målgruppens	  holdninger	  og	  meninger	  omkring	  et	  givent	  emne.	  Vi	  antager	  derfor,	  at	  fokusgruppeinterview	  som	  metode	  vil	  give	  os	  den	  mest	  autentiske	  indsigt	  i,	  hvordan	  de	  unge	  opfatter	  politik,	  og	  hvordan	  de	  agerer	  i	  de	  politiske	  praksisser.	  Som	  beskrevet	  i	  afsnittet	  om	  den	  videnskabsteoretiske	  tilgang	  for	  dette	  projekt,	  beskriver	  de	  valgte	  teorier	  ligeledes,	  at	  menneskers	  meningsdannelse	  sker	  i	  samspil	  med	  omverdenen.	  Dette	  projekt	  opererer	  således	  med	  den	  overordnede	  tilgang,	  at	  den	  sociale	  kontekst	  har	  betydning	  for	  menneskers	  handlemønstre.	  Som	  forskere	  stiller	  vi	  os	  ydmyge	  overfor	  vores	  forforståelse,	  som	  vi	  især	  er	  opmærksomme	  på,	  fordi	  vi	  i	  dette	  projekt	  tilhører	  målgruppen,	  vi	  henvender	  os	  til.	  Derfor	  er	  det	  vigtigt	  at	  distancere	  os	  fra	  vores	  forudindtagede	  fordomme	  om	  målgruppen,	  ved	  at	  lade	  dem	  tale.	  Da	  vi	  oven	  i	  dette,	  har	  valgt	  vores	  informanter	  ud	  fra	  en	  snowballsampling	  (Halkier,	  2012:	  31),	  er	  det	  vigtigt,	  at	  vi	  som	  forskere	  af	  egen	  kultur,	  gør	  fokusgruppeinterviewet	  til	  rum	  for	  vores	  kulturelle	  uvidenhed	  (Halkier,	  2012:	  16).	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Analysen	  i	  dette	  projekt,	  vil	  være	  struktureret	  ud	  fra	  Bente	  Halkiers	  beskrivelse	  af	  kategorisering:	  “Undersøgeren	  ser	  efter	  temaer,	  gentagelser	  og	  mønstre.	  Men	  det	  er	  vigtigt	  også	  
at	  se	  efter	  variationer,	  kontraster,	  brud	  og	  paradokser	  (...)”	  (Halkier,	  2012:	  76).	  Empirien	  fra	  fokusgruppeinterviewet	  vil	  vi	  altså	  kategorisere	  ved	  at	  sætte	  de	  forskellige	  informanters	  udsagn	  i	  forbindelse	  med	  hinanden.	  De	  udpluk	  vil	  især	  fokusere	  på,	  hvordan	  de	  unge	  beskriver	  den	  praksis	  at	  forstå	  og	  gøre	  politik.	  Herunder	  både	  hvordan	  de	  selv	  gør	  politik,	  og	  hvordan	  de	  opfatter	  partiernes	  politiske	  arbejde.	  Analysen	  vil	  på	  den	  måde	  naturligt	  være	  drevet	  af	  både	  teori	  og	  empiri	  (Halkier,	  2012:	  75).	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Introduktion	  til	  teori	  Praksisteorien	  vil	  bidrage	  til	  en	  forståelse	  af	  fokusgruppeinterviewdeltagernes	  politiske	  praksis,	  herunder	  hvad	  der	  betyder	  noget	  for	  de	  unge	  på	  området	  politik.	  Først	  og	  fremmest	  hvordan	  de	  overordnet	  begrebsliggør	  politik	  for	  at	  kende	  til	  deres	  udgangspunkt	  i	  forhold	  til	  at	  forstå	  politisk	  kommunikation.	  Dertil	  vil	  Andreas	  Reckwitz	  begreber	  om	  objekter	  og	  kropslige	  rutiner,	  som	  er	  beskrevet	  i	  hans	  tekst	  Toward	  a	  Theory	  of	  Social	  Practices.	  A	  
Development	  in	  Cultural	  Theorizing	  fra	  2002,	  give	  en	  forståelse	  af	  hvordan	  de	  unge	  omgås	  politik,	  samt	  hvor	  og	  hvordan	  de	  møder	  og	  omgås	  politisk	  kommunikation.	  Theodore	  Schatzkis	  begreber	  i	  teksten	  The	  Site	  of	  the	  Social	  om	  ‘doings	  and	  sayings’	  vil	  være	  de	  grundlæggende	  begreber,	  der	  bruges	  i	  analysen.	  Interviewguiden	  til	  fokusgruppeinterviewet	  er	  udformet	  efter	  ovenstående	  begreber	  fra	  praksisteorien,	  men	  også	  ud	  fra	  Bente	  Halkiers	  anbefalinger,	  som	  blandt	  andet	  påpeger,	  at	  det	  kan	  være	  givende	  at	  spørge	  deltagerne	  selv,	  hvad	  de	  ville	  foreslå	  som	  et	  produkt	  til	  deres	  egen	  målgruppe.	  På	  den	  måde	  mener	  Bente	  Halkier,	  at	  det	  er	  muligt	  at	  opnå	  en	  indsigt	  i	  normer	  og	  forståelser,	  hvilket	  vi	  har	  valgt	  at	  gøre	  i	  vores	  interviewguide	  (Halkier,	  2012:	  45).	  	  I	  forlængelse	  af	  dette	  finder	  vi	  det	  relevant	  at	  lave	  en	  receptionsanalyse	  af	  deltagernes	  subjektive	  forståelse	  af	  vores	  produkt,	  med	  henblik	  på	  at	  udvikle	  et	  endeligt	  bud	  på	  et	  produkt.	  Receptionsanalysen	  vil	  være	  repræsenteret	  som	  teori	  af	  Kim	  Schrøder.	  	  De	  to	  teoretiske	  tilgange	  har	  hvert	  sit	  formål.	  Praksisteorien	  vil	  give	  en	  bagvedliggende	  viden	  om,	  hvordan	  unge	  mennesker	  opfatter	  politisk	  kommunikation	  og	  egen	  politisk	  aktivitet,	  mens	  receptionsanalysen	  giver	  en	  forståelse	  for,	  hvad	  de	  unge	  tænker	  om	  det	  konkrete	  produkt,	  vi	  har	  udformet	  til	  kampagnen	  for	  partiet	  Alternativet.	  De	  har	  derfor	  det	  fælles	  formål	  at	  give	  et	  bud	  på	  en	  strategi	  for	  politisk	  kommunikation	  af	  Alternativets	  mærkesag	  om	  grøn	  iværksætteri.	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Theodore	  Schatzkis	  praksisteori	  Der	  eksisterer	  mange	  forskellige	  bidrag	  til	  praksisteorien,	  og	  der	  hersker	  ikke	  enighed	  blandt	  de	  forskellige	  teoretikere	  om	  alle	  teoriens	  elementer,	  men	  de	  forskellige	  bidrag	  bunder	  alle	  i	  en	  forståelse	  af,	  at	  praksisser	  er	  det	  centrale	  i	  menneskers	  sociale	  livsverden	  (Schatzki,	  2002:	  2).	  I	  dette	  afsnit	  vil	  der	  blive	  taget	  udgangspunkt	  i	  Theodore	  Schatzkis	  forståelse	  af	  praksisteorien,	  og	  de	  begreber	  han	  fremsætter	  i	  den	  forbindelse.	  Begreberne	  og	  forståelsen	  af	  praksisser	  i	  sin	  helhed	  vil	  senere	  hen	  blive	  anvendt	  i	  analysen	  med	  henblik	  på	  at	  få	  en	  praksisteoretisk	  forståelse	  af,	  hvilke	  praksisser	  20-­‐28	  årige	  mænd	  og	  kvinder	  beskriver,	  og	  hvordan	  de	  begrebsliggør	  disse.	  	  
Doings	  and	  sayings	  I	  The	  Site	  of	  the	  Social	  forklarer	  Schatzki,	  at	  en	  given	  praksis	  består	  af	  en	  række	  handlinger,	  som	  han	  betegner	  som	  ‘doings	  and	  sayings’.	  Der	  kunne	  eksempelvis	  være	  tale	  om	  “at	  vinke”	  eller	  “at	  ytre	  sig”	  (Schatzki,	  2002:	  72-­‐73).	  Ifølge	  Schatzki	  medfører	  sådanne	  handlinger	  yderligere	  handlinger	  og	  konstellationen	  af	  flere	  ‘doings	  and	  sayings’	  danner,	  hvad	  han	  kalder	  for	  ‘tasks’	  eller	  direkte	  oversat	  til	  dansk:	  ‘opgaver’	  (Ibid.:	  73).	  Et	  passende	  eksempel	  kunne	  være	  en	  dansker,	  som	  er	  taget	  til	  sit	  pålagte	  valgsted	  for	  at	  afgive	  sin	  stemme	  til	  et	  folketingsvalg	  i	  Danmark.	  Når	  personen	  er	  trådt	  ind	  i	  stemmeboksen,	  må	  han	  eller	  hun	  først	  og	  fremmest	  sætte	  sit	  kryds	  ved	  et	  af	  de	  opstillede	  politiske	  partier.	  Denne	  opgave	  kan	  eksempelvis	  udføres	  ved	  at	  tage	  den	  medfølgende	  kuglepen	  op,	  kigge	  stemmesedlen	  igennem	  og	  sætte	  kryds	  ved	  et	  af	  partierne.	  Personen	  kan	  blandt	  andet	  vælge	  at	  sætte	  et	  kryds	  ved	  partierne	  Venstre,	  De	  Konservative,	  Enhedslisten	  eller	  Alternativet.	  I	  det	  pågældende	  eksempel	  består	  opgaven	  i	  at	  sætte	  sit	  kryds	  ved	  et	  politisk	  parti	  eller	  stemme	  blankt.	  Dermed	  medfører	  konkrete	  ‘doings	  and	  sayings’	  udførelsen	  af	  yderligere	  handlinger	  eller	  ‘opgaver’,	  som	  eksempelvis	  at	  tage	  en	  kuglepen	  op	  vil	  medføre,	  at	  anvende	  kuglepennen	  til	  at	  skrive	  noget.	  Derudover	  argumenterer	  Schatzki	  for,	  at	  udførelsen	  af	  én	  eller	  flere	  ‘opgaver’	  konstituerer,	  hvad	  han	  kalder	  for	  ‘projects’	  (Ibid.:	  73).	  I	  eksemplet	  omhandlende	  praksissen	  “at	  stemme	  til	  et	  folketingsvalg”,	  udgør	  opgaven	  at	  stemme,	  et	  ‘projekt’,	  der	  eksempelvis	  kunne	  bestå	  i	  at	  give	  det	  parti	  man	  har	  stemt	  på	  mere	  magt	  og	  indflydelse.	  I	  forbindelse	  med	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‘doings	  and	  sayings’,	  ’tasks’	  og	  ‘projects’	  og	  disse	  begrebers	  sammenhæng	  med	  praksisser,	  skriver	  Schatzki:	  
”A	  practice	  thus	  embraces	  a	  set	  of	  hierarchically	  organized	  doings/sayings,	  tasks,	  and	  projects:	  
and	  at	  any	  given	  durée,	  a	  participant	  in	  the	  practice	  is	  likely,	  though	  not	  necessarily,	  to	  be	  
carrying	  out	  actions	  of	  all	  three	  types”	  (Ibid.:	  73)	  De	  tre	  niveauer	  af	  aktiviteter	  ‘doings	  and	  sayings’,	  ‘opgaver’	  og	  ‘projekter’	  vil	  blive	  anvendt	  i	  forbindelse	  med	  analysen,	  og	  undersøgelsen	  af	  de	  praksisser	  som	  målgruppen	  er	  en	  del	  af	  i	  forhold	  til	  politik.	  	  
Doings	  &	  sayings	  i	  praksisser	  Udover	  at	  forklare	  organiseringen	  af	  de	  forskellige	  aktiviteter,	  der	  forekommer	  i	  forskellige	  praksisser,	  giver	  Schatzki	  en	  forklaring	  af,	  at	  praksisser	  er	  socialt	  konstrueret,	  og	  at	  der	  dermed	  må	  eksistere	  nogle	  kollektivt	  delte	  sammenhænge,	  der	  fastholder	  ‘doings	  and	  sayings’	  i	  praksisserne.	  Han	  opstiller	  fire	  former	  for	  sammenhænge,	  der	  fastholder	  ‘doings	  and	  sayings’	  i	  praksisserne:	  “Practical	  understanding,	  rules,	  teleoaffective	  structures	  and	  general	  
understandings”	  (Ibid.:	  77).	  I	  dette	  projekt	  vil	  der	  kun	  blive	  taget	  udgangspunkt	  i	  de	  tre	  førstnævnte,	  da	  ‘general	  understandings’	  og	  begrebets	  betydning	  for	  fastholdelsen	  af	  ‘doings	  and	  sayings’	  i	  praksisser	  ikke	  er	  relevant	  for	  denne	  rapport.	  ‘Practical	  understanding’	  skal	  forstås	  som	  en	  praktisk	  viden	  eller	  know-­‐how,	  omhandlende	  hvad	  og	  hvordan	  man	  udfører	  en	  bestemt	  handling,	  eksempelvis	  hvordan	  man	  stemmer	  til	  et	  folketingsvalg.	  Deltagere	  i	  en	  praksis	  er	  i	  stand	  til	  at	  udføre	  en	  vis	  mængde	  af	  de	  ‘doings	  and	  sayings’,	  ‘tasks’	  og	  ‘projects’,	  der	  er	  en	  del	  af	  denne	  praksis.	  Man	  er	  dermed	  ikke	  en	  del	  af	  praksissen,	  hvis	  man	  ikke	  er	  i	  stand	  til	  at	  udføre	  de	  praktiske	  handlinger,	  der	  hører	  til	  praksissen	  (Ibid.:	  77-­‐79).	  ‘Rules’	  skal	  forstås	  som	  skrevne	  såvel	  som	  uskrevne	  regler,	  der	  overholdes	  i	  forbindelse	  med	  de	  ‘doings	  and	  sayings’,	  som	  deltagerne	  i	  en	  given	  praksis	  udfører.	  Alle	  disse	  deltagere	  overholder	  dermed	  de	  samme	  regler.	  Eksempelvis	  overholder	  alle	  vælgere	  en	  regel	  om,	  at	  der	  ikke	  må	  stemmes	  på	  mere	  end	  et	  parti	  (Ibid.:	  79-­‐80).	  Ved	  ‘teleoaffective	  structures’	  forstås,	  hvilke	  følelser	  det	  er	  passende	  at	  udvise	  og	  have	  i	  forbindelse	  med	  de	  opgaver	  og	  mål,	  der	  eksisterer	  indenfor	  den	  givne	  praksis	  (Ibid.:	  80-­‐85).	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Der	  er	  ikke	  tale	  om	  individuelle	  følelser	  hos	  den	  enkelte	  deltager	  i	  praksissen,	  men	  i	  højere	  grad	  normer	  for	  acceptabel	  opførsel.	  Det	  kunne	  eksempelvis	  være	  normer	  for,	  hvordan	  man	  agerer	  i	  forbindelse	  med	  stemmeafgivelse	  til	  et	  folketingsvalg.	  Det	  kan	  antages,	  at	  en	  eksisterende	  norm	  inden	  for	  denne	  praksis	  er,	  at	  man	  som	  vælger	  og	  stemmeafgiver	  besidder	  seriøsitet	  og	  alvorlighed.	  Afslutningsvis	  skriver	  Schatzki:	  ”In	  sum,	  a	  practice	  is	  a	  temporally	  evolving,	  open-­‐ended	  
set	  of	  doings	  and	  sayings	  linked	  by	  practical	  understandings,	  rules,	  teleoaffective	  structure	  and	  
general	  understandings”	  (Ibid.:	  87).	  Ifølge	  Schatzki	  består	  praksisser	  dermed	  af	  en	  række	  foranderlige	  ‘doings	  and	  sayings’,	  der	  er	  organiseret	  i	  specifikke	  praksisser	  i	  form	  af	  praktiske	  forståelser,	  regler,	  teleoaffektive	  strukturer	  og	  generelle	  forståelser.	  De	  tre	  former	  for	  sammenhænge,	  der	  fastholder	  ‘doings	  and	  sayings’	  i	  praksisserne	  vil	  i	  analysen	  blive	  anvendt	  som	  redskab	  til	  en	  undersøgelse	  af	  målgruppens	  forståelse	  af,	  hvad	  politik	  er,	  hvordan	  politik	  burde	  være	  og	  hvordan	  politik	  “gøres”	  af	  målgruppen.	  Ud	  fra	  citater	  fra	  repræsentanter	  fra	  målgruppen,	  vil	  det	  derfor	  være	  muligt	  at	  undersøge,	  hvilke	  normer,	  regler	  og	  forståelser	  målgruppen	  har	  om	  politik.	  	  
Andreas	  Reckwitz’	  praksisteori	  I	  dette	  afsnit	  vil	  der	  blive	  redegjort	  for	  de	  begreber,	  Andreas	  Reckwitz	  gør	  brug	  af	  i	  sin	  formulering	  af	  praksisteori.	  Reckwitz’	  tanker	  om	  praksisteori	  er	  formuleret	  efter	  Schatzki	  og	  trækker	  derfor	  på	  blandt	  andet	  Schatzkis	  begrebsliggørelse	  af	  praksisteori.	  Det	  er	  derfor	  relevant	  at	  påpege,	  på	  hvilke	  punkter	  Reckwitz	  adskiller	  sig	  fra	  Schatzki	  og	  ligeledes,	  hvor	  de	  deler	  forståelse.	  Ligesom	  Schatzkis	  praksisteori,	  vil	  også	  Reckwitz	  blive	  anvendt	  i	  den	  praksisteoretiske	  analyse,	  hvis	  formål	  er	  at	  undersøge	  hvilken	  forståelse	  20-­‐28	  årige	  mænd	  og	  kvinder	  har	  af	  politik.	  Andreas	  Reckwitz	  skaber	  i	  artiklen	  Toward	  a	  theory	  of	  social	  practices	  en	  oversigt	  over	  praksisteori	  i	  forsøget	  på	  en	  slags	  teoridannelse	  af	  praksisteori.	  Det	  gør	  Reckwitz	  ved	  at	  fremstille	  en	  række	  kriterier	  –	  eller	  elementer	  -­‐	  der	  gør	  sig	  gældende	  indenfor	  praksisteori,	  og	  som	  adskiller	  den	  fra	  anden	  kulturteori.	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Kroppen	  ‘Kroppen’	  er	  en	  helt	  elementær	  del	  af	  praksisteori,	  da	  det	  er	  kroppen,	  der	  rent	  praktisk	  handler	  og	  udgør	  den	  sociale	  ordens	  synlighed.	  Kroppens	  bevægelighed	  skaber	  praksis	  og	  bliver	  konstant	  trænet	  i	  udøvelsen	  af	  en	  given	  praksis,	  således	  at	  den	  bliver	  rutineret:	  ”The	  
body	  is	  thus	  not	  a	  mere	  ’instrument’	  which	  ’the	  agent’	  must	  ’use’	  in	  order	  to	  ’act’,	  but	  the	  
routinized	  actions	  are	  themselves	  bodily	  performances”	  (Reckwitz,	  2002:	  251).	  Denne	  tanke	  om	  rutinerede	  handlinger	  minder	  i	  høj	  grad	  om	  Schatzkis	  begreb	  ‘bodily	  doings	  and	  sayings’	  (Schatzki,	  2002:	  72),	  da	  begge	  teoretikere	  giver	  udtryk	  for,	  at	  simple	  og	  kropslige	  handlinger	  skaber	  praksisser	  ved	  at	  blive	  udført	  flere	  gange	  -­‐	  altså	  som	  en	  rutine.	  	  
Mentale	  aktiviteter	  For	  at	  kroppen	  kan	  udøve	  en	  praksis,	  og	  for	  at	  disse	  kan	  blive	  rutinerede,	  er	  ‘mentale	  aktiviteter’	  en	  nødvendighed	  ifølge	  Reckwitz.	  Det	  er	  de	  mentale	  aktiviteter,	  der	  gør	  kroppen	  i	  stand	  til	  at	  agere	  passende	  i	  en	  given	  praksis,	  da	  de	  eksempelvis	  udgør	  følelser,	  know-­‐how,	  fortolkning	  af	  andre	  personers	  handling	  i	  situationen	  og	  målsætning.	  Derfor	  er	  en	  praksis	  både	  afhængig	  af	  kroppen	  og	  hjernen:	  ”A	  ’practice’	  thus	  crosses	  the	  distinction	  between	  the	  
allegedly	  inside	  and	  outside	  of	  mind	  and	  body.”	  (Reckwitz,	  2002:	  252).	  Viden	  er	  en	  del	  af	  disse	  mentale	  aktiviteter.	  Med	  viden	  mener	  Reckwitz	  ikke	  blot	  det	  at	  ’vide	  at’,	  men	  viden	  indeholder	  også	  evnen	  til	  at	  aflæse	  andre	  personers	  følelser	  samt	  en	  viden	  om	  sig	  selv	  (Reckwitz,	  2002:	  253):	  ”In	  a	  very	  particular	  sense,	  in	  a	  practice	  the	  knowledge	  is	  a	  particular	  way	  of	  
’understanding	  the	  world’”.	  Det	  er	  viden,	  der	  får	  individet	  til	  at	  udøve	  handlinger,	  og	  viden	  er	  derfor	  konstituerende	  for	  en	  praksis;	  at	  vide	  hvordan	  man	  gør	  noget,	  og	  samtidig	  vide	  hvad	  man	  ønsker	  og	  føler,	  får	  en	  til	  at	  handle	  på	  en	  bestemt	  måde	  (Reckwitz,	  2002:	  254).	  	  
Objekter	  Udover	  ‘mentale	  aktiviteter’,	  ’viden	  om’	  og	  ‘kropslig	  handling’,	  er	  ‘objekter’	  ligeledes	  et	  nødvendigt	  element	  for	  praksisser,	  da	  det	  at	  udøve	  en	  praksis	  ofte	  lader	  sig	  gøre	  ved	  hjælp	  af	  objekter.	  Derfor	  er	  objekter,	  eller	  ’ting’,	  på	  lige	  fod	  med	  de	  øvrige	  elementer,	  konstituerende	  for	  vores	  adfærd.	  En	  praksis	  behøver	  altså	  ikke	  at	  være	  en	  interaktion	  mellem	  to	  individer,	  men	  kan	  også	  være	  en	  interaktion	  mellem	  individ	  og	  objekt	  (Reckwitz,	  2002:	  253).	  Et	  objekts	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gøremål	  er	  under	  konstant	  forhandling,	  afhængigt	  af	  individers	  viden	  om	  objektet	  og	  kropslige	  evne	  til	  at	  udføre	  den	  handling,	  man	  ved	  objektet	  er	  i	  stand	  til.	  Eksempelvis	  bruges	  en	  mursten	  i	  praksis	  som	  byggemateriale,	  men	  kan	  samtidig	  anvendes	  som	  bogstøtte	  eller	  natbord.	  I	  praksisteori	  består	  den	  sociale	  struktur	  af	  kropslige	  og	  mentale	  rutiner.	  Altså	  er	  det	  praksisser,	  der	  udgør	  den	  sociale	  struktur,	  og	  strukturbrud	  sker	  ved	  manglende	  viden	  om	  ageren	  i	  en	  bestemt	  situation,	  eller	  ved	  at	  individet	  oplever	  noget	  kritisk	  i	  udførelsen	  af	  sin	  praksis	  (Reckwitz,	  2002:	  255).	  Af	  Reckwitz	  forstås	  en	  praksis	  altså	  som	  værende	  rutinepræget	  adfærd	  (Reckwitz,	  2002:	  249-­‐250)	  udøvet	  af	  kroppen	  ved	  hjælp	  af	  kognitive	  overvejelser	  og	  processer.	  Herudover	  er	  objekter	  en	  vigtig	  del	  af	  praksissen	  og	  har	  ligeledes	  betydning	  for	  konstitueringen	  af	  en	  given	  praksis,	  da	  det	  er	  objekter,	  som	  kroppen	  udøver	  den	  rutineprægede	  adfærd	  med	  (Ibid.:	  249-­‐250).	  
	  
Sammenligning	  af	  Schatzki	  og	  Reckwitz	  Samlet	  set	  er	  Schatzki	  og	  Reckwitz	  overvejende	  enige	  om	  tilgangen	  til	  praksisteori.	  Først	  og	  fremmest	  er	  de	  enige	  om,	  at	  kropslige	  handlinger	  er	  grundstenen	  for	  alle	  praksisser,	  hvilket	  kommer	  til	  udtryk	  i	  henholdsvis	  Schatzkis	  brug	  af	  ‘bodily	  doings	  and	  sayings’	  og	  Reckwitz´	  brug	  af	  ‘kropslige	  handlinger’.	  Derudover	  minder	  Schatzkis	  begreb	  ‘practical	  understanding’	  meget	  om	  Reckwitz´	  brug	  af	  begrebet	  ‘mentale	  aktiviteter’,	  da	  begge	  begreber	  omfatter	  viden	  og	  know-­‐how	  og	  deres	  vigtighed	  for	  de	  kropslige	  handlinger	  der	  udføres	  i	  forbindelse	  med	  en	  given	  praksis.	  Selvom	  der	  hersker	  en	  høj	  grad	  af	  enighed	  mellem	  de	  to	  og	  deres	  teoriapparat,	  har	  de	  og	  deres	  teorier	  særegne	  begreber,	  der	  gør	  det	  relevant	  at	  drage	  dem	  begge	  ind	  i	  en	  praksisteoretisk	  analyse	  af	  målgruppen.	  Schatzki	  bruger	  begrebet	  ‘teleoaffective	  structures’,	  som	  ikke	  minder	  om	  noget	  fra	  Reckwitz´	  forklaringer	  af	  praksisteori,	  mens	  Reckwitz	  til	  gengæld	  har	  fokus	  på	  ‘objekter’	  og	  deres	  betydning	  for	  praksisser,	  hvilket	  Schatzki	  ikke	  berører.	  Derfor	  medvirker	  valget	  af	  både	  Schatzkis	  og	  Reckwitz´	  forståelse	  af	  praksisteori	  samt	  de	  begreber,	  de	  hver	  især	  bruger,	  til	  at	  give	  en	  bedre	  forståelse	  af	  målgruppen.	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Praksisteoretisk	  analyse	  I	  det	  følgende	  vil	  20-­‐28	  årige	  mænd	  og	  kvinders	  forståelse	  af,	  hvad	  politik	  er,	  blive	  analyseret	  med	  udgangspunkt	  i	  de	  to	  foretagne	  fokusgruppeinterviews.	  Vi	  vil	  her	  afdække	  hvilke	  regler,	  der,	  ifølge	  de	  deltagende,	  gør	  sig	  gældende,	  når	  det	  kommer	  til	  politik.	  Udover	  politik	  og	  politisk	  kommunikation,	  bliver	  deltagernes	  forståelse	  af	  iværksætteri	  og	  bæredygtighed	  italesat,	  for	  at	  undersøge	  hvordan	  Alternativets	  mærkesag	  kan	  blive	  relevant	  for	  de	  unge.	  En	  analyse	  af	  deltagernes	  forståelse	  af	  disse	  praksisser,	  skal	  udmunde	  i	  et	  bidrag	  til	  en	  analyse	  af,	  hvordan	  Alternativet	  når	  den	  unge	  målgruppe.	  Deltagernes	  forståelse	  og	  begrebsliggørelse	  af	  politik,	  iværksætteri	  og	  bæredygtighed	  er	  altså	  en	  vej	  til	  at	  forstå,	  hvordan	  man	  via	  kommunikation	  når	  ud	  til	  målgruppen.	  For	  at	  opnå	  den	  fulde	  forståelse	  af	  målgruppens	  praksisser	  i	  forbindelse	  med	  politik,	  vil	  første	  del	  af	  analysen	  omhandle,	  hvad	  målgruppen	  forbinder	  med	  politik.	  Målgruppens	  forståelse	  af	  politik	  er	  afgørende	  for,	  hvordan	  der	  rent	  praktisk	  handles	  i	  politiske	  situationer.	  Som	  det	  kan	  læses	  i	  teoriafsnittet	  omhandlende	  Reckwitz´	  begrebsliggørelse	  af	  praksisteorien,	  spiller	  mentale	  aktiviteter	  i	  form	  af	  viden,	  erfaringer	  og	  følelser	  en	  stor	  rolle	  i	  de	  handlinger,	  der	  udgør	  en	  bestemt	  praksis,	  og	  derfor	  må	  disse	  mentale	  aktiviteter	  først	  og	  fremmest	  undersøges.	  	  
Rammerne	  for	  politik	  I	  forbindelse	  med	  de	  udførte	  fokusgruppeinterviews	  fik	  deltagerne,	  som	  det	  første,	  til	  opgave	  at	  skrive	  fem	  ting,	  som	  de	  forbandt	  med	  politik.	  Deltagerne	  besvarede	  øvelsen	  på	  forskellig	  vis,	  men	  de	  fleste	  berørte	  emner	  omhandlende,	  hvordan	  politik	  rent	  organisatorisk	  er	  opbygget,	  eller	  hvordan	  politik	  i	  praksis	  bliver	  udført.	  Flere	  kom	  blandt	  andet	  ind	  på	  de	  politiske	  partier	  i	  Danmark,	  og	  hvordan	  disse	  partier	  agerer.	  A	  fra	  det	  første	  fokusgruppeinterview	  siger	  eksempelvis:	  ”Der	  bliver	  ført	  meget	  midterpolitik.	  Det	  er	  sådan	  lidt	  
det	  samme.	  Alt	  det	  der	  med,	  at	  de	  gerne	  vil	  ramme	  alle	  vælgerne,	  og	  det	  er	  farligt	  at	  sige	  det	  ene	  
og	  være	  ekstreme”	  (Bilag	  1:	  3).	  Citatet	  tydeliggør,	  at	  der	  hos	  målgruppen	  hersker	  en	  forståelse	  af,	  at	  de	  politiske	  partier	  i	  Danmark	  fører	  politik	  som	  ikke	  er	  særlig	  forskellig	  fra	  hinanden.	  Dette	  underbygges	  yderligere	  af	  D	  fra	  samme	  interview:	  ”(...)	  og	  så	  har	  jeg	  skrevet	  farver.	  Og	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farver,	  der	  tænker	  jeg	  rød	  og	  blå	  blok.	  Og	  igen,	  jeg	  synes,	  det	  er	  meget	  sådan	  noget	  med	  
midterpartier	  det	  hele,	  det	  er	  meget	  centraliseret”	  (Bilag	  1:	  4).	  Deltagerne	  er	  enige	  om,	  at	  de	  politiske	  partier	  ikke	  skiller	  sig	  særlig	  meget	  ud	  fra	  hinanden,	  og	  i	  deres	  udtalelser	  kan	  man	  ligeledes	  se,	  at	  denne	  mangel	  på	  forskellighed	  mellem	  partierne,	  er	  med	  til	  at	  skabe	  en	  mindre	  relevans	  for	  politik	  for	  dem.	  Derfor	  argumenteres	  der	  for	  vigtigheden	  af	  partier,	  der	  skiller	  sig	  ud	  fra	  mængden,	  som	  i	  følgende	  citat:	  	  
”(...)	  jeg	  tænker,	  at	  det	  er	  meget	  godt	  at	  Danmark	  har	  både	  Enhedslisten	  og	  Dansk	  Folkeparti	  for	  
at	  folk	  bliver	  hevet	  lidt	  mere	  ud,	  til	  enten	  højre	  eller	  venstre.	  (...)	  men	  jeg	  tror	  bare,	  at	  det	  er	  ret	  
fint,	  at	  de	  er	  der,	  for	  at	  det	  hele	  ikke	  bliver	  det	  samme.	  At	  de	  trækker	  i	  hver	  deres	  side”	  (Bilag	  1:	  3).	  	  	  Målgruppen	  forstår	  grundlæggende	  politik	  ved	  opdelingen	  af	  politiske	  partier	  i	  rød	  og	  blå	  blok,	  hvilket	  kan	  ses	  i	  de	  allerede	  anvendte	  citater.	  Deltagerne	  trækker	  dermed	  på	  nogle	  praktiske	  forståelser	  af	  praksissen	  ”at	  gøre	  politik”,	  hvor	  eksempelvis	  forudgående	  viden	  om	  et	  politisk	  partis	  placering	  på	  et	  politisk	  kontinuum,	  er	  afgørende	  for	  forståelsen	  af	  den	  politiske	  verden.	  	  Udover	  at	  omhandle	  de	  politiske	  partier	  skrev	  nogle	  af	  deltagerne	  i	  fokusgruppeinterviewene	  “demokrati”	  i	  forbindelse	  med	  besvarelsen	  af	  den	  indledende	  opgave,	  de	  blev	  stillet	  (Bilag	  3).	  Demokratiet	  anses	  altså	  for	  at	  have	  en	  betydning	  for,	  hvordan	  den	  unge	  målgruppe	  forstår	  politik.	  I	  sammenhæng	  med	  de	  politiske	  partier	  og	  demokrati	  som	  rammer,	  kommer	  en	  af	  interviewdeltagerne	  også	  ind	  på,	  at	  politik	  handler	  om	  regler	  i	  samfundet.	  B2	  informant	  siger:	  ”Når	  jeg	  tænker	  politik,	  tænker	  jeg,	  at	  der	  skal	  ligge	  nogle	  
retningslinjer	  for,	  hvordan	  samfundet	  skal	  agere”	  (Bilag	  2:	  34).	  Politik	  bliver	  hermed	  anskuet	  som	  en	  højere	  instans,	  der	  danner	  rammerne	  for	  hele	  samfundet	  og	  dets	  retningslinjer.	  Deltagerne	  italesætter	  nogle	  af	  de	  ‘regler’,	  der	  gør	  sig	  gældende	  for	  den	  politiske	  praksis	  på	  et	  overordnet	  plan.	  Der	  er	  ikke	  tale	  om,	  hvordan	  de	  selv	  agerer	  og	  handler	  i	  forhold	  til	  politik,	  men	  i	  stedet	  hvordan	  man	  som	  politiker	  ”gør”	  politik	  i	  praksis.	  Disse	  regler	  er	  med	  til	  at	  binde	  politikernes	  handlinger	  til	  den	  politiske	  praksis.	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Politik	  som	  et	  spil	  Et	  andet	  aspekt	  som	  deltagerne	  i	  interviewene	  berører,	  er	  deres	  forklaring	  af	  politik	  som	  værende	  et	  spil	  frem	  for	  noget	  andet.	  Dette	  kommer	  blandt	  andet	  til	  udtryk	  i	  følgende	  citat,	  som	  efterfølger	  interviewerens	  spørgsmål	  til,	  hvad	  deltageren	  mener	  i	  forhold	  til	  at	  have	  skrevet	  “kampagner”	  og	  “magtspil”	  som	  nogle	  af	  de	  ting,	  der	  forbindes	  med	  politik.	  D1	  siger:	  
”Det	  er	  altid	  sådan	  lidt,	  ikke	  særlig	  fair	  spil”	  (Bilag	  1:	  4).	  Valget	  af	  ordet	  ‘spil’	  giver	  et	  indtryk	  af,	  at	  deltageren	  mener,	  at	  politik	  i	  praksis	  er	  ligesom	  et	  spil.	  Det	  handler	  om	  at	  vinde	  og	  ikke	  særlig	  meget	  andet,	  hvilket	  tydeliggøres	  yderligere	  efterfølgende,	  hvor	  samme	  informant	  siger:	  ”Politik	  handler	  om,	  at	  man	  skal	  
bestemme	  over	  nogle	  folk”	  (Bilag	  1:	  4).	  Ved	  at	  forbinde	  politik	  med	  magtspil	  og	  beskrive,	  at	  politik	  handler	  om	  at	  bestemme	  over	  nogle	  folk,	  giver	  deltageren	  udtryk	  for,	  at	  politik	  handler	  om	  at	  tilrane	  sig	  magt	  og	  ikke	  nødvendigvis	  føre	  Danmark	  mod	  bedre	  tider.	  I	  den	  sammenhæng	  siger	  B2:	  ”Jeg	  tror,	  jeg	  har	  den	  forståelse	  af,	  at	  Christiansborg	  jo	  bare	  er	  en	  scene	  
for	  skuespil”	  (Bilag	  2:	  45).	  B2	  lægger	  sig	  dermed	  i	  samme	  spor	  som	  D1.	  De	  forstår	  begge	  politik	  som	  higen	  efter	  magt.	  	  
Personer	  og	  personsager	  i	  politik	  I	  forlængelse	  heraf	  kommer	  flere	  af	  deltagerne	  i	  de	  to	  fokusgruppeinterviews	  ind	  på,	  at	  politik	  i	  dag	  handler	  meget	  om	  enkeltpersoner	  frem	  for	  politisk	  substans.	  B1	  siger:	  	  
”Jeg	  synes,	  alt	  det	  der	  har	  været	  de	  sidste	  par	  år	  med	  Lars	  Løkke.	  Det	  gør	  det	  lidt	  mere	  til	  
amerikanske	  tilstande	  under	  valgkampagnerne,	  at	  de	  skal	  hive	  alt	  muligt	  gris...	  Altså,	  det	  synes	  
jeg	  har	  været	  fedt	  før	  i	  tiden.	  Det	  er	  ikke	  det,	  det	  har	  handlet	  om.	  Det	  har	  handlet	  om	  den	  politik,	  
de	  vil	  føre”	  (Bilag	  1:	  4).	  	  	  Deltageren	  forklarer	  her,	  hvordan	  hun	  føler,	  at	  der	  er	  sket	  en	  ændring	  i	  dansk	  politik.	  Hvor	  politik	  førhen	  i	  højere	  grad	  handlede	  om	  politisk	  substans,	  og	  hvad	  partierne	  ville	  gøre,	  handler	  politik,	  i	  deltagernes	  øjne,	  nu	  mere	  om	  politiske	  personer.	  Deltageren	  giver	  altså	  udtryk	  for,	  at	  de	  ‘doings	  and	  sayings’	  som	  politikerne	  praktiserer	  i	  dag,	  egentlig	  ikke	  bør	  være	  en	  del	  af	  den	  overordnede	  politiske	  praksis	  for	  politikere.	  Endvidere	  kan	  man	  i	  dette	  citat	  se,	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at	  der	  indenfor	  den	  politiske	  praksis	  er	  sket	  en	  udvikling	  i,	  hvad	  der	  anses	  for	  passende	  følelser	  eller	  performance.	  Der	  er	  altså	  sket	  en	  udvikling,	  der	  indebærer,	  at	  politik	  i	  højere	  grad	  end	  tidligere	  handler	  om	  personer	  og	  mudderkast,	  hvilket	  deltagerne	  til	  gengæld	  ikke	  forstår	  som	  passende	  performance	  i	  praksissen.	  	  
Mudderkast	  Igennem	  de	  to	  interviews	  bliver	  det	  også	  tydeligt,	  at	  mudderkast	  er	  et	  stort	  emne,	  når	  samtalen	  falder	  på	  politik.	  E2	  siger	  i	  den	  forbindelse:	  ”(..).	  Mudderkast.	  Det	  er	  det	  første	  jeg	  
tænker,	  når	  jeg	  tænker	  politik”	  (Bilag	  2:	  33).	  Politikernes	  ageren	  i	  den	  politiske	  praksis	  beskrives	  her	  som	  bestående	  af	  mestendels	  kritik	  af	  modstående	  politikere	  frem	  for	  fremførelse	  af	  egne	  politiske	  standpunkter	  og	  beskrivelser	  af,	  hvad	  man	  som	  politiker	  selv	  vil	  gøre	  i	  praksis.	  Politikernes	  ‘doings	  and	  sayings’	  udgøres	  dermed,	  ifølge	  deltagerne,	  primært	  af	  mudderkast,	  hvor	  de	  egentlig	  burde	  udgøres	  af	  politiske	  holdninger	  og	  argumenter.	  Selvom	  deltagerne	  giver	  udtryk	  for	  at	  være	  trætte	  af	  mudderkast	  og	  personsager,	  fortæller	  de	  også,	  at	  partiernes	  politiske	  kommunikation	  er	  mest	  effektiv	  for	  dem,	  når	  den	  indeholder	  noget	  provokerende	  eller	  anderledes.	  B1	  siger	  for	  eksempel:	  	  	  
“Hele	  verden	  er	  hele	  tiden	  foran	  en,	  så	  tror	  jeg,	  at	  man	  bliver	  nødt	  til	  at	  forarge	  lidt	  også.	  Fordi	  vi	  
får	  så	  mange	  indtryk	  hele	  tiden.	  At	  det	  skal	  være	  ret	  ekstremt	  og	  vildt	  for	  at	  man	  gider	  at	  trykke	  
ind	  på,	  for	  at	  finde	  ud	  af,	  hvad	  det	  er”	  (Bilag	  1:	  6).	  	  For	  at	  diverse	  politiske	  budskaber	  skal	  fange	  målgruppen,	  argumenteres	  der	  altså	  for,	  at	  kommunikationen	  nødvendigvis	  må	  bestå	  af	  provokerende	  eller	  overraskende	  elementer,	  der	  kan	  fange	  målgruppens	  opmærksomhed	  og	  få	  dem	  til	  at	  handle	  på	  det.	  	  	  
Objekter	  I	  fokusgruppeinterviewene	  bliver	  det	  dertil	  mere	  direkte	  italesat,	  hvordan	  deltagerne	  “gør	  politik”	  i	  praksis.	  Fra	  et	  praksisteoretisk	  synspunkt	  vil	  der	  også	  være	  tale	  om	  en	  handling,	  selv	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når	  de	  beskriver,	  hvordan	  deres	  opfattelse	  af	  politik	  gør,	  at	  de	  holder	  sig	  fra	  at	  deltage.	  For	  her	  er	  nemlig	  også	  tale	  om	  et	  valg,	  selvom	  det	  i	  dette	  tilfælde	  er	  et	  fravalg.	  Deres	  kropslige	  ageren	  taler	  deltagerne	  om,	  i	  den	  del	  der	  omhandler,	  hvor	  de	  møder	  politik	  og	  politisk	  kommunikation,	  som	  eksempelvis	  plakater	  eller	  annoncer.	  Deltagerne	  taler	  her	  om,	  hvilke	  ‘objekter’	  der	  er	  i	  spil,	  når	  det	  kommer	  til	  politik,	  hvilket	  siger	  noget	  om	  deres	  forståelse	  af	  politik	  generelt.	  Eksempler	  på	  fysiske	  objekters	  betydning	  i	  praksis	  ses	  allerede	  i	  starten	  af	  fokusgruppeinterview	  1,	  hvor	  eksempelvis	  ’kampagner’	  bliver	  nævnt	  i	  forlængelse	  af	  den	  første	  øvelse,	  deltagerne	  bliver	  udsat	  for.	  En	  informant	  indleder,	  i	  en	  snak	  om	  fysiske	  objekter	  inden	  for	  politik,	  således:	  ”Altså,	  jeg	  
så	  en	  Dansk	  Folkeparti	  plakat	  her	  i	  forgårs	  (...)”	  (Bilag	  1:	  5).	  Deltageren	  taler	  altså	  her	  om	  en	  fysisk	  handling,	  der	  bliver	  skabt	  i	  samspil	  med	  et	  objekt.	  En	  anden	  informant	  fortsætter,	  i	  forlængelse	  af	  snakken	  om	  Dansk	  Folkepartis	  kampagne:	  ”Rent	  kampagnemæssigt	  står	  de	  
(Dansk	  Folkeparti,	  red.)	  rimelig	  klart	  for	  mig,	  hvad	  det	  er	  de	  kan	  tilbyde”	  (Bilag	  1:	  5)	  og	  en	  tredje	  bidrager	  med	  ”(...)	  Det	  kommer	  an	  på	  hvem	  man	  er	  og	  hvad	  man	  associerer	  dem	  med.	  Jeg	  
associerer	  det	  med	  noget	  andet”	  (Bilag	  1:	  5),	  hvilket	  D1	  er	  enig	  i	  og	  siger:	  ”Jeg	  ville	  jo	  ikke	  gå	  
hen	  og	  stemme	  på	  dem	  (...)”	  (Bilag	  1:	  5).	  Denne	  samtale	  trækker	  i	  princippet	  på	  alle	  Reckwitz’	  praksisteoretiske	  elementer;	  vidensmæssige	  erfaringer	  fører	  til	  kropslige	  handlinger	  i	  samspil	  med	  objekter.	  Deltagerne	  taler	  om	  hvilken	  handling	  deres	  forståelse	  af	  politik	  fører	  til,	  og	  mere	  indirekte	  om	  hvilke	  objekter	  der	  bliver	  gjort	  brug	  af	  undervejs.	  Det	  fremstiller	  ligeledes	  Reckwitz’,	  Schatzkis	  og	  de	  resterende	  praksisteoretikeres	  forståelse	  af	  praksisser	  som	  værende	  det	  centrale	  i	  menneskers	  sociale	  livsverden	  (Schatzki,	  2001:	  2).	  Under	  første	  fokusgruppeinterview	  bliver	  der	  både	  talt	  om	  aviser	  og	  computeren,	  i	  form	  af	  sociale	  medier,	  som	  objekter	  der	  er	  en	  del	  af	  deltagernes	  politiske	  praksis.	  Men	  især	  busstoppesteder,	  er	  deltagerne	  enige	  om,	  er	  et	  af	  de	  fysiske	  rum,	  der	  især	  præger	  deres	  forståelse	  af	  politik.	  For	  her	  har	  man	  tid	  til	  at	  fordybe	  sig	  yderligere	  i	  den	  pågældende	  plakat	  eller	  annonce.	  A1	  siger:	  ”(…)	  noget	  der	  fungerer	  godt	  for	  mig,	  det	  er,	  når	  det	  er	  ved	  
busstoppesteder”	  (Bilag	  1:	  8).	  Informanterne	  taler	  i	  første	  fokusgruppeinterview,	  som	  tidligere	  nævnt,	  også	  om	  politik	  som	  scene	  for	  mudderkastning	  ”(...)	  hvor	  man	  fremhæver	  sig	  selv,	  ved	  at	  sige	  noget	  dårligt	  om	  
andre”	  (Bilag	  1:	  4).	  At	  informanterne	  gør	  det,	  kan	  ses	  som	  en	  objektivisering	  af	  deres	  forståelse	  af	  politik,	  som	  en	  måde	  at	  visualisere	  det	  på	  en	  mere	  forståelig	  og	  fortolkelig	  måde,	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hvilket	  igen	  fremhæver	  det	  fysiskes	  betydning	  for	  vores	  praksisforståelse.	  Et	  andet	  eksempel	  på	  objekters	  betydning	  for	  vores	  praksisforståelse	  ses	  i	  andet	  fokusgruppeinterview,	  hvor	  B2	  udtaler,	  at	  Christiansborg	  blot	  er	  en	  scene	  for	  skuespil	  (Bilag	  2:	  45).	  Om	  end	  det	  er	  del	  af	  et	  ordbillede,	  så	  bidrager	  ’scenen’	  her	  som	  objekt	  til	  B’s	  forståelse	  af	  politik.	  Så	  objekter	  har	  ikke	  blot	  betydning	  for,	  hvordan	  deltagerne	  rent	  fysisk	  gør	  noget	  praktisk.	  Objekter	  bliver	  også	  anvendt	  af	  deltagerne	  til	  at	  forklare,	  hvordan	  de	  gør	  eller	  forstår	  en	  praksis.	  	  
Politiske	  platforme	  	  Hvor	  informanterne	  i	  første	  fokusgruppeinterview	  primært	  taler	  om	  udendørskampagners	  betydning	  og	  effekt,	  kommer	  de	  i	  andet	  fokusgruppeinterview	  især	  ind	  på	  et	  andet	  emne,	  hvor	  de	  ”gør”	  politik,	  nemlig	  Facebook.	  E2	  og	  B2	  taler	  om	  Facebook	  som	  et	  af	  de	  steder,	  hvor	  de	  praktiserer	  politisk	  aktivitet.	  E2	  forklarer,	  at	  det	  er	  gennem	  Facebook,	  at	  han	  læser	  forskellige	  politiske	  artikler,	  fordi	  hans	  venner	  deler	  dem,	  og	  at	  det	  også	  er	  på	  Facebook,	  man	  kommenterer	  på	  de	  opslag	  af	  politisk	  indhold	  ens	  venner	  laver	  (Bilag	  2:	  36).	  Ser	  man	  denne	  handling	  fra	  Schatzkis	  praksisteoretiske	  perspektiv,	  så	  indeholder	  den	  alle	  de	  tre	  niveauer	  Schatzki	  fremstiller,	  og	  som	  er	  blevet	  redegjort	  for	  tidligere	  ’doings	  and	  sayings’,	  ’tasks’	  og	  ’projects’.	  Når	  E2	  sidder	  på	  Facebook,	  beskriver	  han,	  at	  det	  først	  og	  fremmest	  kræver,	  at	  han	  har	  åbnet	  sin	  computer	  eller	  tændt	  for	  sin	  mobiltelefon.	  På	  Facebook	  bliver	  han	  stillet	  over	  for	  en	  lang	  række	  yderligere	  valgmuligheder	  af	  handlinger.	  E2	  vælger	  eksempelvis	  at	  klikke	  på	  den	  artikel,	  der	  er	  blevet	  delt,	  for	  at	  læse	  den,	  eller	  han	  vælger	  at	  kommentere	  på	  et	  politisk	  orienteret	  opslag	  fra	  en	  ven	  (Bilag	  2:	  36).	  Det	  gør	  han,	  fordi	  han	  finder	  indholdet	  relevant	  for	  ham.	  Undervejs	  er	  E2	  blevet	  stillet	  en	  række	  af	  Schatzkis	  ’tasks’	  for	  overhovedet	  at	  kunne	  udføre	  den	  ønskede	  handling	  i	  praksis.	  Eksempelvis	  opgaven	  ”at	  læse	  artiklen”.	  Hans	  handlinger	  har	  ligeledes	  medført,	  eller	  været	  del	  af,	  en	  række	  ’projects’.	  Et	  projekt	  kunne	  givetvis	  være	  at	  forsvare	  vennen	  i	  hans	  kritik	  af	  et	  givent	  parti,	  eller	  omvendt	  kritisere	  og	  modsvare	  hans	  argumenter,	  for	  at	  fremstille	  en	  anden	  side	  af	  den	  pågældende	  politiske	  sag.	  Det	  hele	  er	  desuden	  båret	  frem	  af	  Schatzkis	  ‘practical	  understanding’	  og	  Reckwitz’	  ‘knowledge’,	  da	  E2s	  handling	  kræver	  know-­‐how	  om,	  hvordan	  han	  tænder	  computeren/mobiltelefonen,	  hvordan	  han	  går	  på	  Facebook,	  hvordan	  han	  skriver	  på	  et	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tastatur	  og	  så	  videre.	  Sociale	  medier,	  og	  især	  Facebook,	  udgør	  altså	  også	  en	  platform	  for	  politisk	  aktivitet.	  Selvom	  den	  politiske	  kommunikation	  og	  aktivitet	  foregår	  på	  en	  computer	  eller	  en	  mobiltelefon,	  er	  der	  stadig	  tale	  om	  en	  praksis.	  	  
Iværksætteri	  	  Deltagerne	  blev	  i	  fokusgruppeinterviewene	  bedt	  om	  at	  snakke	  om	  deres	  forståelse	  af	  iværksætteri	  og	  bæredygtighed.	  Flere	  af	  deltagerne	  giver	  i	  denne	  forbindelse	  udtryk	  for,	  at	  de	  forstår	  iværksætteri	  som	  noget,	  der	  skal	  bygges	  op	  fra	  bunden.	  D1	  siger	  eksempelvis:	  ”Det	  er	  
også	  det	  her	  med,	  at	  iværksætteri	  er	  hvor	  man	  starter	  med	  ingenting	  (...)”	  (Bilag	  1:	  24).	  Denne	  forståelse	  udbygges	  yderligere	  af	  B1,	  som	  siger:	  ”Jeg	  tror	  bare	  at	  i	  Danmark	  der	  er	  vi	  rigtig	  
dygtige	  til	  rigtig	  mange	  ting	  og	  kreative,	  men	  hvis	  man	  ikke	  kan	  komme	  i	  gang	  med	  det	  og	  der	  
ikke	  er	  nogen	  der	  tror	  på	  at	  man	  skal	  have	  det	  der	  første	  skub,	  så	  kommer	  vi	  bare	  ikke	  videre”	  (Bilag	  1:	  20-­‐21).	  Iværksætteri	  forbindes	  her	  med	  kreativitet	  og	  nytænkning	  og	  samtidig	  kommer	  deltageren	  ind	  på,	  at	  iværksætteri	  er	  starten	  på	  noget	  nyt.	  Dette	  kommer	  til	  udtryk	  i	  deltagerens	  brug	  af	  udtrykket	  ”det	  første	  skub”,	  hvorved	  det	  tydeliggøres,	  at	  hvis	  man	  beslutter	  sig	  for	  at	  starte	  sin	  egen	  virksomhed,	  så	  starter	  man	  helt	  fra	  bunden.	  Derudover	  slår	  en	  af	  deltagerne	  et	  slag	  for	  vigtigheden	  af	  iværksætteri	  i	  dansk	  politik.	  Deltageren	  siger:	  ”I	  
stedet	  prioriterer	  jeg	  iværksætteri	  og	  uddannelse	  fordi	  det	  er	  fremtiden.	  Hvis	  Danmark	  skal	  blive	  
ved	  med	  at	  være	  et	  førende	  land	  på	  velstand,	  så	  skal	  der	  noget	  iværksætteri	  i	  gang	  for	  at	  
opretholde	  den	  levestandard	  vi	  har”	  (Bilag	  2:	  48).	  Iværksætteri	  forstås	  her	  som	  et	  bærende	  element	  for	  Danmarks	  og	  befolkningens	  velstand.	  Deltageren	  fortæller	  ikke	  eksplicit,	  hvad	  der	  menes,	  men	  man	  kan	  gisne	  om,	  at	  iværksætteri	  her	  forstås	  som	  en	  medvirkende	  faktor	  til	  skabelsen	  af	  arbejdspladser	  og	  dermed	  arbejde	  til	  flere	  danskere	  samt	  bedre	  velstand	  i	  landet.	  	  
Bæredygtighed	  Bæredygtighed	  er	  et	  mere	  kompliceret	  begreb,	  som	  deltagerne	  udtrykker,	  at	  de	  ikke	  helt	  forstår	  betydningen	  af.	  C1	  siger	  blandt	  andet:	  ”(...)	  så	  er	  bæredygtighed	  simpelthen	  et	  begreb	  
der	  er	  blevet	  så	  udvandet	  gennem	  de	  sidste	  par	  år	  og	  der	  er	  stadig	  ikke	  nogen	  der	  kan	  pin	  pointe	  
hvad	  bæredygtighed	  er	  (...)”	  (Bilag	  1:	  22).	  Selvom	  flere	  deltagere	  giver	  udtryk	  for	  samme	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holdning	  til	  begrebet,	  anvender	  de	  selv	  begrebet	  på	  en	  helt	  bestemt	  måde.	  C2	  siger	  for	  eksempel:	  ”Det	  er	  lidt	  fluffy.	  Social	  bæredygtighed,	  økonomisk	  bæredygtighed	  og	  miljømæssig	  
bæredygtighed.	  Det	  er	  de	  tre	  mærkesager	  de	  kører	  på.	  Bæredygtighed	  for	  mig	  er	  miljø”	  (Bilag	  2:	  51).	  Bæredygtighed	  forstås	  altså	  som	  miljø.	  En	  virksomhed	  forstås	  dermed	  af	  målgruppen	  som	  bæredygtig,	  hvis	  den	  gør	  noget	  godt	  for	  miljøet.	  	  
Delkonklusion	  Deltagernes	  forståelse	  af	  politik	  kredser	  altså	  primært	  om	  to	  områder;	  nemlig	  politik	  som	  et	  spil	  og	  politik	  rent	  organisatorisk.	  De	  to	  områder	  er	  omdrejningspunktet	  for	  de	  ord	  deltagerne	  skriver	  i	  den	  første	  øvelse	  i	  fokusgruppeinterviewet,	  hvilket	  fremstiller	  deres	  umiddelbare	  association	  med	  politik.	  Forståelsen	  af	  politik	  leder	  videre	  til	  en	  snak	  om,	  hvordan	  deltagerne	  gør	  politik.	  Her	  står	  det	  klart,	  at	  de	  er	  af	  den	  overbevisning,	  at	  de	  sjældent	  lader	  sig	  påvirke	  af	  politiske	  kampagner,	  da	  de	  oftest	  blot	  lader	  blikket	  glide	  forbi.	  Dog	  er	  der	  tale	  om	  enkelte	  situationer,	  hvor	  de	  mener,	  at	  de	  er	  påvirkelige.	  I	  begge	  fokusgruppeinterviews	  bliver	  busstoppesteder	  nævnt	  som	  gode	  fysiske	  rum	  for	  politisk	  kommunikation,	  og	  det	  samme	  gør	  Facebook,	  som	  giver	  adgang	  til	  direkte	  reaktion	  og	  interaktion.	  I	  hvert	  fokusgruppeinterview	  bedes	  deltagerne	  også	  forholde	  sig	  til	  iværksætteri	  og	  bæredygtighed.	  Her	  er	  den	  generelle	  forståelse	  af	  iværksætteri,	  at	  det	  er	  noget	  der	  bygges	  op	  fra	  bunden,	  noget	  kreativt,	  nytænkende	  og	  innovativt.	  Hvad	  angår	  bæredygtighed,	  så	  har	  deltagerne	  sværere	  ved	  at	  præcisere,	  hvad	  deres	  forståelse	  er.	  Det	  bliver	  talt	  om	  som	  et	  abstrakt	  begreb,	  omend	  deltagerne	  er	  klare	  på,	  at	  det	  har	  med	  miljø	  at	  gøre.	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Multidimensional	  reception	  I	  vores	  fokusgruppeinterviews	  vil	  vores	  produkt	  blive	  præsenteret	  for	  deltagerne,	  da	  vi	  ønsker	  indsigt	  i	  deres	  læsning,	  mening,	  opfattelse	  og	  forståelse	  af	  produktet.	  Deres	  udtalelser	  vil	  senere	  blive	  brugt	  i	  en	  receptionsanalyse	  af	  produktet,	  hvor	  vi	  benytter	  os	  af	  Kim	  Schrøders	  multidimensionale	  model,	  som	  han	  beskriver	  i	  teksten	  Generelle	  aspekter	  ved	  
mediereception?	  (Schrøder,	  2003).	  Modellen	  består	  af	  dimensionerne	  motivation,	  forståelse,	  konstruktionsbevidsthed,	  holdning	  og	  handling,	  som	  kort	  vil	  blive	  beskrevet	  nedenfor	  (Schrøder,	  2003:	  63).	  Alle	  dimensionerne	  er	  forbundet	  med	  hinanden	  og	  teksten	  (Schrøder,	  2003:	  68),	  og	  vil	  som	  redskab	  til	  analyse	  give	  indsigt	  i	  målgruppens	  meningsproduktion	  i	  mødet	  med	  vores	  produkt.	  	  
Forståelse	  Denne	  dimension	  handler	  om,	  hvordan	  modtager	  forstår	  indholdet	  i	  produktet	  denotativt	  og	  konnotativt.	  Dermed	  vil	  vi	  undersøge,	  hvilke	  grundlæggende	  betydninger	  målgruppen	  forbinder	  med	  produktets	  elementer,	  og	  hvilke	  bibetydninger,	  associationer	  og	  værdiladninger,	  de	  ligger	  i	  elementerne	  (Schrøder,	  2003:	  68).	  	  
Holdning	  Kim	  Schrøder	  beskriver	  denne	  dimension	  som	  spørgsmålet	  om:	  ”Hvad	  er	  modtagerens	  subjektive	  holdning	  til	  det,	  som	  han	  eller	  hun	  opfatter	  som	  medieindholdets	  samlede	  position,	  og	  til	  dets	  forskellige	  delelementer?”	  (Schrøder,	  2003:	  68).	  Er	  modtager	  negativ	  eller	  positiv	  over	  for	  produktet?	  Er	  der	  elementer	  som	  modtager	  accepterer	  eller	  afviser	  mere	  eller	  mindre	  end	  andre?	  	  
Konstruktionsbevidsthed	  I	  denne	  dimension	  er	  der	  fokus	  på,	  om	  modtager	  demonstrerer	  en	  kritisk	  bevidsthed	  over	  for	  produktet.	  Hvilke	  æstetiske	  overvejelser	  gør	  modtager	  sig	  om	  produktets	  indhold,	  som	  tekst,	  billeder,	  komposition,	  udformning,	  farver,	  osv.	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Motivation	  Spørgsmålet	  er	  her:	  ”hvor	  motiveret	  er	  modtageren,	  og	  hvilken	  form	  for	  motivation	  er	  der	  tale	  om?”	  (Schrøder,	  2003:	  68).	  Vækker	  produktet	  interesse,	  erindring,	  nysgerrighed,	  identifikation	  og/eller	  samhørighed	  hos	  modtager?	  Med	  andre	  ord,	  hvilken	  relevans	  opstår	  i	  relationen	  mellem	  modtager	  og	  produkt?	  (Schrøder,	  2003:	  68).	  	  
Handling	  Hvordan	  bruger	  modtageren	  produktet?	  Kan	  produktet	  medføre	  en	  ændring	  i	  modtagerens	  sociale	  praksis?	  (Schrøder,	  2003:	  68-­‐69).	  Interviewguiden	  til	  vores	  fokusgruppeinterview	  vil	  være	  præget	  af	  et	  fokus	  på	  disse	  fem	  dimensioner	  i	  et	  forsøg	  på	  at	  strukturere	  deltagernes	  reception	  af	  produktet	  (Schrøder,	  2003:	  63).	  Den	  multidimensionale	  model	  bliver	  altså	  opfattet	  som	  et	  analytisk	  redskab,	  der	  skærper	  blikket	  for	  de	  grundlæggende	  aspekter	  ved	  medieret	  betydningsproduktion	  (Schrøder,	  2003:	  63).	  I	  analysen	  vil	  dimensionerne	  holdning	  og	  konstruktionsbevidsthed	  blive	  kombineret,	  hvilket	  sker	  i	  overensstemmelse	  med	  modellens	  heuristiske	  intention	  (Schrøder,	  2003:	  70),	  og	  fordi	  undersøgelsen	  af	  fokusgruppernes	  reception	  af	  produktet	  har	  vist,	  at	  disse	  to	  dimensioner	  hænger	  sammen.	  	  
Receptionsanalyse	  -­‐	  introduktion	  Ved	  brug	  af	  Kim	  Schrøders	  multidimensionale	  model	  vil	  vi	  i	  det	  følgende	  afsnit	  analysere	  fokusgruppeinterviewdeltagernes	  reception	  af	  politiske	  plakater.	  Under	  fokusgruppeinterviewet	  blev	  informanterne	  præsenteret	  for	  forskellige	  kampagner	  fra	  andre	  partier.	  Deres	  reception	  af	  disse	  vil	  blive	  analyseret	  som	  det	  første.	  Derefter	  vil	  deres	  reception	  af	  vores	  eget	  produkt	  blive	  analyseret.	  Receptionsanalysen	  vil	  give	  os	  en	  viden	  om	  målgruppen,	  som	  sammen	  med	  den	  praksisteoretiske	  analyse,	  senere	  vil	  blive	  brugt	  til	  at	  udarbejde	  anbefalinger	  til	  en	  plakat	  for	  Alternativet.	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Reception	  af	  andre	  partiers	  kampagner	  I	  denne	  del	  af	  analysen	  vil	  deltagernes	  vigtigste	  pointer	  kort	  blive	  analyseret,	  hvilket	  vil	  give	  os	  et	  indblik	  i	  deltagernes	  generelle	  opfattelse	  af	  politiske	  kampagner.	  Da	  det	  kun	  er	  de	  vigtigste	  pointer	  der	  præsenteres,	  vil	  afsnittet	  ikke	  være	  opdelt	  efter	  dimensionerne.	  I	  stedet	  vil	  de	  flyde	  sammen.	  Ved	  præsentation	  af	  Enhedslistens	  kampagne	  (Bilag	  7)	  er	  første	  fokusgruppe	  fra	  start	  meget	  konstruktionsbevidste:	  ”Jeg	  synes,	  der	  står	  alt	  alt	  for	  meget”	  (Bilag	  1:	  13),	  siger	  D1	  om	  den	  lingvistiske	  meddelelse	  på	  plakaten,	  hvilket	  flere	  af	  de	  andre	  er	  enige	  i.	  Til	  gengæld	  viser	  de	  en	  positiv	  holdning	  til	  brugen	  af	  et	  citat,	  da	  det	  giver	  et	  personligt	  præg	  (Bilag	  1:	  14).	  E1	  udtrykker	  dog,	  at	  det	  er	  svært	  at	  forholde	  sig	  til	  citatet:	  ”Det	  er	  jo	  ikke	  en	  konkret	  case”	  (Bilag	  1:	  14).	  Deltagerne	  i	  anden	  fokusgruppe	  er	  også	  kritiske	  i	  deres	  holdning	  til	  citatet,	  da	  flere	  dele	  af	  citatet	  ikke	  er	  konkret	  nok:	  ”(…)	  Og	  hvad	  er	  det,	  de	  gerne	  vil?”,	  spørger	  E2	  (Bilag	  2:	  40).	  Da	  første	  fokusgruppe	  bliver	  præsenteret	  for	  en	  kampagne	  fra	  Liberal	  Alliance	  med	  teksten:	  ”Tillid	  til	  offentligt	  ansatte”	  (Bilag	  7),	  giver	  deltagerne	  også	  udtryk	  for	  en	  negativ	  holdning	  til	  teksten,	  der	  vurderes	  som	  upræcis:	  ”	  ’tillid	  til’,	  altså	  hvad	  mener	  de	  rigtigt	  med	  det?”,	  siger	  en	  deltager,	  som	  bliver	  bakket	  op	  af	  to	  andre	  (Bilag	  1:	  19).	  Deltagerne	  foretrækker	  altså	  politiske	  plakater	  med	  tekst	  eller	  citater,	  som	  rent	  faktisk	  siger	  noget	  om,	  hvad	  partierne	  konkret	  vil	  gøre	  rent	  politisk.	  En	  mulig	  grund	  forklares	  af	  en	  deltager	  i	  fokusgruppe	  1:	  ”Ja,	  for	  ellers	  bliver	  
det	  bare	  tomme	  ord,	  som	  det	  som	  oftest	  er”	  (Bilag	  1:	  19).	  Mere	  positiv	  er	  deltagernes	  holdninger	  til	  dele	  af	  Socialdemokratiets	  kampagne	  (Bilag	  7):	  ”Jeg	  synes,	  at	  det	  giver	  så	  meget	  mere	  mening	  over	  for	  os,	  der	  skal	  stemme.	  I	  forhold	  til	  sådan	  
en	  gang	  pladder,	  som	  fra	  Enhedslisten”	  (Bilag	  2:	  45),	  siger	  A2,	  som	  synes,	  at	  det	  er	  nemmere	  at	  forstå	  og	  forholde	  sig	  til	  budskabet,	  når	  det	  bliver	  præsenteret	  så	  enkelt.	  F2	  følger	  op:	  ”Jeg	  kan	  
godt	  lide,	  at	  det	  er	  sådan	  en	  helt	  lavpraktisk	  ting”(Bilag	  2:	  46).	  I	  den	  første	  fokusgruppe	  snakkes	  der	  også	  om,	  at	  det	  er	  godt,	  at	  den	  adskiller	  sig	  fra	  det	  klassiske	  portrætbillede,	  hvilket	  giver	  et	  mere	  moderne	  udtryk	  (Bilag	  1:	  17-­‐18).	  Flere	  deltagere	  fra	  andet	  fokusgruppe	  forholder	  sig	  også	  positivt	  til,	  at	  der	  ikke	  er	  brugt	  billeder	  af	  politikere.	  D2	  siger:	  ”For	  mit	  øje	  
er	  det	  rart,	  at	  det	  ikke	  er	  en	  person,	  men	  at	  det	  bare	  handler	  om	  budskabet.	  Altså,	  holdningen,	  og	  
ikke	  noget	  andet.”	  (Bilag	  2:	  46).	  En	  anden	  pointerer	  også	  at:	  ”For	  ved	  et	  ansigt	  har	  jeg	  allerede	  
en	  forudindtaget	  holdning.”	  (Bilag	  2:	  46).	  Dog	  er	  deltagerne	  i	  første	  fokusgruppe	  ikke	  tilfredse	  med	  kampagnens	  budskab	  da	  ”Det	  er	  mudderkastning	  på	  plakat”	  (Bilag	  1:	  16),	  som	  A1	  
	   Et	  efterspurgt	  alternativ?	   	   	  
	   29	  ud	  af	  41	  
udtrykker	  det.	  Deltagernes	  reception	  af	  denne	  kampagne	  bevidner	  også	  om,	  at	  det	  er	  vigtigt	  med	  et	  meget	  konkret	  indhold,	  så	  længe	  det	  ikke	  bliver	  politisk	  mudderkast.	  Her	  giver	  de	  også	  udtryk	  for	  en	  positiv	  holdning	  overfor	  manglen	  på	  politikerportrættet.	  Om	  deltagerne	  modtager	  de	  politiske	  plakaters	  indhold	  kommer	  an	  på	  brugssituationen:	  
”Hænger	  det	  i	  busstoppestedet,	  (…)	  så	  læser	  man	  det.”,	  siger	  en	  deltager	  i	  første	  fokusgruppe	  med	  begrundelsen:	  ”(...)	  der	  har	  man	  lige	  de	  der	  to	  minutter	  til	  at	  kigge	  på	  det”	  (Bilag	  1:	  14).	  I	  andet	  fokusgruppe	  nævner	  E2,	  at	  busstoppestedet	  er	  det	  eneste	  sted	  han	  ville	  læse	  hele	  teksten	  i	  Enhedslistens	  kampagne	  (Bilag	  2:	  40).	  Dette	  indikerer,	  at	  deltagerne	  er	  mere	  motiverede	  for	  læsning	  af	  politiske	  plakater	  i	  brugssituationer,	  hvor	  de	  alligevel	  ikke	  har	  andet	  at	  tage	  sig	  til.	  	  
Reception	  af	  Alternativets	  kampagne	  I	  dette	  afsnit	  vil	  deltagernes	  reception	  af	  vores	  eget	  produkt	  blive	  analyseret.	  Afsnittet	  vil	  være	  delt	  op	  efter	  de	  fem	  dimensioner,	  hvoraf	  holdning	  og	  konstruktionsbevidsthed	  er	  flettet	  sammen,	  da	  deltagerne	  har	  vist,	  at	  disse	  dimensioner	  hænger	  naturligt	  sammen	  i	  deres	  reception.	  	  
Forståelse	  
”(...)	  man	  er	  ikke	  tvivl	  om,	  at	  det	  der	  er	  LEGO”,	  konstaterer	  E1	  (Bilag	  1:	  24-­‐22).	  Det	  er	  udbredt	  blandt	  deltagerne	  i	  begge	  fokusgruppeinterviews,	  at	  de	  forstår	  klodserne	  som	  LEGO-­‐klodser.	  Deres	  konnotation	  til	  LEGO-­‐klodserne	  er	  dog	  ikke	  ens.	  ”Det	  giver	  en	  identifikation”	  (Bilag	  2:	  52),	  siger	  en	  deltager,	  og	  en	  anden	  følger	  op:	  ”Ja,	  om	  at	  være	  dansker,	  og	  det	  (iværksætteri.	  
red.)	  faktisk	  kan	  lade	  sig	  gøre”	  (Bilag	  1:	  52).	  En	  deltager	  fra	  andet	  fokusgruppeinterview	  tillægger	  også	  LEGO	  den	  bibetydning,	  at	  det	  kan	  lade	  sig	  gøre	  at	  starte	  sit	  eget	  og	  ser	  LEGO	  som	  en	  stor	  dansk	  succes	  (Bilag	  2:	  24).	  Association	  til	  den	  danske	  succes	  deles	  af	  A2	  fra	  samme	  interview,	  som	  dog	  også	  forbinder	  LEGO	  med	  plastik,	  som:	  ”(...)	  måske	  ikke	  er	  det	  
allermest	  bæredygtige”	  (Bilag	  2:	  51).	  To	  andre	  deltagere	  fra	  andet	  fokusgruppeinterview	  associerede	  ikke	  LEGO-­‐klodserne	  med	  plastik,	  og	  dermed	  som	  noget	  negativt	  set	  fra	  et	  bæredygtigt	  perspektiv.	  De	  satte	  det	  i	  stedet	  i	  forbindelse	  med	  at	  bygge	  noget,	  som	  det	  er	  hensigten	  at	  teksten	  på	  plakaten	  (Bilag	  2:	  51).	  En	  af	  deltagerne	  fra	  første	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fokusgruppeinterview	  forbinder	  klodserne	  med	  leg	  og	  tillægger	  klodserne	  noget	  værdi,	  da:	  
”(...)	  vi	  har	  et	  meget	  nært	  forhold	  til	  LEGO”	  (Bilag	  1:	  24).	  Brugen	  af	  LEGO-­‐klodserne	  sætter	  i	  gang	  i	  en	  masse	  positive	  associationer	  som	  dansk,	  succes,	  iværksætteri,	  håb,	  barndom.	  Klodserne	  associeres	  dog	  også	  til	  noget	  mere	  negativt	  som	  plastik	  og	  ikke-­‐miljøvenligt.	  E2	  læser	  plakatens	  tekst	  op:	  ”Danmark	  skal	  bygges	  på	  grønt	  iværksætteri”,	  og	  forstår	  det	  som	  ”fint	  og	  neutralt”	  (Bilag	  2:	  53).	  Deltageren	  forbinder	  det	  ikke	  med:	  ”unødvendigt	  ordspil,	  
slogan	  eller	  volapyk”	  (Bilag	  2:	  53),	  som	  andre	  politiske	  plakater	  kan	  være	  præget	  af.	  ”(...)	  hvad	  
er	  lige	  grønt	  iværksætteri?”,	  spørger	  E1,	  som	  har	  svært	  ved	  at	  forstå	  betegnelsen	  og	  anser	  den	  for	  at	  være	  meget	  bred:	  ”Jeg	  tror	  den	  (teksten.	  red.)	  mangler	  noget	  konkret”	  (Bilag	  1:	  24).	  C1	  følger	  op	  med	  spørgsmålet:	  ”hvad	  er	  grøn?”	  og	  siger,	  at	  ”(...)	  ansvarsfuldt	  bæredygtigt	  
iværksætteri”	  er	  nemmere	  at	  forstå	  (Bilag	  1:	  24).	  En	  deltager	  fra	  andet	  fokusgruppe	  forstår	  dog	  bedre	  ordet	  grøn	  end	  ordet	  bæredygtighed	  (Bilag	  2:	  51).	  Med	  fokus	  på	  ordet	  “skal”	  mener	  en	  deltager	  at	  teksten	  ”(...)	  bliver	  lidt	  dikterende”	  (Bilag	  1:	  26),	  hvilket	  en	  anden	  deltager	  fra	  samme	  interview	  er	  enig	  i	  (Bilag	  1:	  24).	  I	  stedet	  kommer	  forslag	  som:	  ”Vi	  tror	  på	  grøn	  iværksætteri”	  (Bilag	  1:	  26)	  og	  ”Vi	  tager	  dig	  i	  hånden	  og	  hjælper	  dig	  igennem	  det	  her”	  (Bilag	  1:	  26)	  på	  banen,	  hvilket	  deltagerne	  forstår	  som	  en	  ‘blødere’	  måde	  at	  komme	  frem	  til	  samme	  budskab.	  Selvom	  deltagerne	  ikke	  forbinder	  teksten	  med	  noget	  negativt,	  andet	  end	  det	  er	  lidt	  for	  dikterende,	  så	  oplever	  de	  stadig	  nogle	  problemer	  med	  at	  forstå,	  hvad	  grøn	  iværksætteri	  helt	  præcist	  er.	  	  
Holdning/Konstruktionsbevidsthed	  
”Det	  er	  et	  rigtig	  godt	  bud	  på	  en	  plakat”,	  siger	  en	  deltager	  (Bilag	  2:	  56).	  En	  anden	  deltager	  er	  også	  positiv	  overfor	  plakatens	  enkelthed	  og	  siger	  at:	  ”(...)	  der	  skal	  ikke	  stå	  meget	  mere”,	  en	  anden	  følger	  op:	  ”Det	  fungerer	  godt,	  når	  det	  bare	  er	  en	  vision”	  (Bilag	  2:	  56).	  Såvel	  som	  i	  andet	  fokusgruppeinterview	  er	  flere	  deltagere	  i	  første	  fokusgruppe	  positive	  overfor	  brugen	  af	  LEGO-­‐klodserne,	  og	  den	  metafor	  det	  danner	  i	  kobling	  med	  teksten,	  hvor	  én	  af	  dem	  synes,	  at	  det	  passer	  godt	  til	  den	  unge	  målgruppe	  (Bilag	  1:	  26)	  og	  A1	  mener:	  ”(...)	  at	  det	  er	  fint,	  at	  det	  er	  
noget	  man	  sådan	  kan	  forholde	  sig	  til”	  (Bilag	  1:	  25).	  Dog	  mener	  en	  af	  dem,	  at	  der	  er	  for	  meget	  grønt	  på	  plakaten,	  hvor	  deltageren	  foreslår	  at	  ændre	  på	  skriftens	  farve.	  Om	  skriften	  siger	  C1,	  at	  ”Skrifttypen	  er	  helt	  horribel”	  (Bilag	  1:	  25).	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Tre	  af	  deltagere	  har	  den	  holdning,	  at	  plakaten	  godt	  kan	  gøres	  mere	  kreativ	  og	  bæredygtig	  for	  eksempel	  ved	  at	  lave	  klodserne	  i	  græs	  eller	  blomster,	  men	  stadig	  holde	  fast	  i	  metaforen	  om	  at	  bygge	  noget	  (Bilag	  1:	  26)	  eller	  ved	  at	  bryde	  med	  plakatens	  firkant	  for	  eksempel	  ved	  at	  lave	  plakaten	  todelt,	  så	  den	  samlet	  fylder	  to	  plakater	  (Bilag	  1:	  27).	  Flere	  deltagere	  fra	  første	  interview	  synes	  derudover,	  at	  teksten	  gerne	  må	  give	  mere	  udtryk	  for,	  at	  Alternativet	  værdsætter	  iværksætterne	  og	  på	  den	  måde	  viser	  forståelse	  for	  det	  mod	  og	  hårde	  arbejde	  det	  kræver	  at	  starte	  sin	  egen	  virksomhed	  (Bilag	  1:	  27).	  En	  deltager	  foreslår	  overskriften:	  ”Vi	  stiller	  skarpt	  på	  at	  give	  jer	  iværksætterstøtte”	  (Bilag	  1:	  28).	  ”Jo,	  man	  
kunne	  godt	  have	  nogle	  facts	  stående”,	  mener	  A2	  (Bilag	  2:	  54).	  En	  anden	  fra	  samme	  interview	  er	  uenig	  i	  dette	  og	  synes,	  at	  det	  simple	  grønne	  budskab	  er	  fint,	  hvilke	  andre	  også	  nævner	  ovenstående,	  og	  at	  det	  dermed	  også	  fungerer	  godt,	  at	  den	  grønne	  farve	  dominerer	  plakaten	  (Bilag	  1:	  29).	  Til	  spørgsmålet	  om	  hvordan	  det	  fungerer,	  at	  der	  ikke	  er	  en	  politiker	  portrætteret	  på	  plakaten,	  svarer	  en	  deltager:	  ”Jeg	  synes,	  at	  det	  er	  et	  friskt	  pust”	  (Bilag	  1:	  29).	  En	  foreslår	  dog,	  at	  den	  supplerende	  og	  mere	  konkrete	  tekst	  kunne	  være	  et	  citat	  og	  man	  dermed	  kunne	  skrive	  en	  politikers	  navn	  på	  (Bilag	  1:	  30).	  I	  andet	  fokusgruppeinterview	  blev	  placeringen	  af	  logo	  og	  tekst	  diskuteret.	  F2	  foreslår,	  at	  logoet	  rykkes	  op	  øverst	  på	  plakaten	  og	  mener	  at	  dette	  vil:	  ”(...)	  give	  en	  bedre	  visuel	  effekt”	  (Bilag	  2:	  52).	  To	  andre	  er	  enige	  og	  en	  tredje	  foreslår,	  at	  partiets	  navn	  skrives	  under	  logoet,	  så	  disse	  to	  kædes	  mere	  sammen.	  En	  fjerde	  nævner,	  at	  logoet	  måske	  kan	  sættes	  i	  hjørnet	  eller	  gøres	  lidt	  mindre.	  En	  enkelt	  synes,	  at	  det	  fungerer	  fint	  som	  det	  er	  (Bilag	  2:	  51-­‐53).	  Deltagerne	  i	  begge	  interviews	  udviser	  en	  positiv	  holdning	  overfor	  det	  samlede	  indtryk	  af	  plakaten,	  da	  den	  er	  enkel	  og	  til	  at	  forholde	  sig	  til,	  og	  da	  metaforen	  med	  at	  bygge	  fungerer.	  Nogle	  har	  dog	  den	  holdning,	  at	  den	  gerne	  må	  være	  mere	  kreativ.	  Det	  foreslås	  også	  at	  teksten	  bør	  give	  mere	  udtryk	  for	  værdsættelse	  af	  iværksætterne	  samt	  eventuelt	  lidt	  ekstra	  tekst,	  som	  mere	  konkret	  siger	  noget	  om	  mærkesagen.	  Som	  tidligere	  viser	  deltagerne	  igen	  en	  positiv	  holdning	  til	  den	  udeladte	  brug	  af	  politikerportræt.	  De	  udviser	  også	  konstruktionsbevidsthed	  over	  for	  teksten	  og	  logoets	  placering,	  som	  gerne	  måtte	  rykkes	  lidt	  om	  iflg.	  nogle	  deltagere.	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Motivation	  Som	  tidligere	  nævnt	  ser	  deltagerne	  i	  andet	  fokusgruppe	  helst,	  at	  der	  ikke	  må	  stå	  meget	  mere	  på	  plakaten.	  Senere	  siger	  en	  anden	  deltager,	  at	  nysgerrigheden	  ikke	  er	  stor	  nok	  til	  at	  læse	  hele	  plakaten,	  hvis	  der	  står	  mere	  og	  skal	  kunne	  læses	  hurtigt,	  når	  man	  for	  eksempel	  kører	  forbi	  på	  cykel,	  som	  tidligere	  nævnt	  i	  den	  praksisteoretiske	  analyse.	  Dette	  er	  et	  udtryk	  for,	  at	  de	  ikke	  er	  motiverede	  nok	  generelt	  til	  at	  læse	  de	  politiske	  plakater,	  hvis	  de	  indeholder	  for	  meget	  tekst.	  	  I	  det	  ovenstående	  har	  vi	  også	  været	  inde	  på,	  at	  teksten	  gerne	  må	  give	  udtryk	  for,	  at	  Alternativet	  sætter	  pris	  på	  iværksætterne,	  hvilket	  kan	  skabe	  mere	  identifikation	  hos	  de	  iværksætter-­‐interesserede	  og	  dermed	  øge	  motivationen	  til	  læsning	  af	  plakaten.	  B1	  foreslår,	  at	  der	  bare	  kunne	  skrives	  ”Grøn	  iværksætteri?”	  (Bilag	  1:	  26),	  da	  det	  kunne	  skabe	  noget	  interesse	  og	  lyst	  til	  eventuelt	  at	  læse	  et	  par	  sætninger	  som	  uddyber	  det.	  En	  anden	  deltager,	  som	  forsøger	  sig	  med	  eget	  iværksætteri,	  nævner	  at	  en	  plakat	  med	  fokus	  på	  iværksætteri	  vil	  kunne	  medføre,	  at	  hun	  ville	  læse	  mere	  om	  partiet,	  da	  det	  så	  vil	  vedrøre	  hende	  (Bilag	  1:	  26).	  Plakatens	  brug	  af	  LEGO	  vækker	  noget	  identifikation	  hos	  deltagerne,	  hvilket	  vi	  også	  har	  berørt	  i	  ovenstående,	  både	  fordi	  det	  er	  dansk,	  men	  også	  grundet	  barndomsminderne	  med	  LEGO,	  som	  en	  deltager	  fra	  andet	  fokusgruppe	  gør	  opmærksom	  på:	  ”Det	  var	  det	  første	  jeg	  
tænkte	  på	  (...)	  Min	  barndom,	  da	  jeg	  selv	  sad	  og	  byggede.”	  (Bilag	  2:	  51).	  Det	  genkendelige	  skaber	  altså	  noget	  der	  virker	  relevant	  og	  øger	  motivation	  til	  læsning	  af	  plakaten.	  Overordnet	  udviser	  deltagerne	  ikke	  stor	  motivation	  for	  læsning	  af	  politiske	  plakater.	  Dette	  kan	  dog	  måske	  ændres	  ved	  mere	  værdsættelse	  af	  iværksætterne,	  ved	  et	  spørgsmål	  eller	  ved	  identifikation,	  som	  deltagerne	  i	  første	  interview	  som	  sagt	  selv	  giver	  udtryk	  for.	  	  
Handling	  
”Det	  ville	  aldrig	  ske,	  at	  jeg	  kom	  hjem	  og	  fandt	  tiden	  til	  at	  sidde	  og	  søge	  på	  et	  nyt	  parti	  og	  læse	  op	  
på	  deres	  politik”	  (Bilag	  2:	  56),	  svarer	  en	  deltager	  fra	  andet	  fokusgruppe	  på	  spørgsmålet	  om,	  hvorvidt	  politiske	  plakater	  tidligere	  har	  ført	  til	  en	  handling.	  En	  anden	  følger	  op	  og	  siger,	  at	  hvis	  der	  skal	  læses	  mere	  om	  et	  parti	  skal	  det	  poppe	  op	  på	  Facebook	  eller	  diverse	  netaviser	  (Bilag	  2:	  56).	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Delkonklusion	  Deltagerne	  i	  fokusgruppeinterviewet	  udtrykte	  en	  positiv	  holdning	  til	  det	  samlede	  indtryk	  af	  vores	  politiske	  plakat.	  Brugen	  af	  LEGO-­‐klodser	  fungerer	  godt	  sammen	  med	  metaforen	  om	  at	  bygge	  noget,	  hvilket	  også	  gør	  budskabet	  mere	  simpelt.	  Der	  bliver	  dog	  sat	  spørgsmålstegn	  ved	  klodserne	  og	  LEGOs	  bæredygtighed.	  De	  har	  problemer	  med	  at	  forstå,	  hvad	  grøn	  iværksætteri	  helt	  præcis	  er.	  Dette	  kan	  kædes	  sammen	  med	  deres	  holdning	  og	  ønske	  om,	  at	  politiske	  plakater	  gerne	  må	  være	  konkrete	  og	  enkle,	  hvilket	  også	  kommer	  til	  udtryk	  i	  deres	  efterspørgsel	  efter	  lidt	  ekstra	  tekst,	  som	  forklarer	  Alternativets	  mærkesag.	  De	  finder	  det	  positivt,	  at	  der	  ikke	  er	  brugt	  et	  politikerportræt,	  men	  mener	  at	  kompositionen	  af	  tekst	  og	  logo	  skal	  ændres.	  Til	  gengæld	  viser	  de	  ikke	  stor	  motivation	  for	  læsning	  af	  politiske	  plakater,	  som	  helst	  skal	  hænge	  et	  sted,	  hvor	  de	  alligevel	  venter,	  hvis	  de	  skal	  læse	  dem,	  eller	  måske	  være	  mere	  kreative	  for	  at	  fange	  deres	  opmærksomhed.	  De	  giver	  heller	  ikke	  udtryk	  for,	  at	  en	  plakat	  kan	  medføre	  en	  handling.	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Opsamling	  og	  anbefaling	  I	  dette	  afsnit	  vil	  vi	  først	  kort	  reflektere	  over,	  hvad	  de	  to	  teorier	  har	  bidraget	  med.	  Derefter	  vil	  følge	  en	  opsamling	  af	  de	  to	  analysers	  resultater,	  hvilke	  vil	  danne	  fundamentet	  for	  vores	  anbefalinger	  til	  udformning	  af	  Alternativets	  plakater.	  	  Praksisteorien	  har	  bidraget	  til	  en	  kortlægning	  af	  interviewdeltagernes	  forståelser,	  følelser	  og	  sociale	  ageren	  i	  forhold	  til	  politik.	  Receptionsanalysen	  fokuserer	  dertil	  mere	  på,	  hvordan	  deltagerne	  modtager	  og	  forstår	  politiske	  kampagner.	  Sammen	  supplerer	  de	  to	  teorier	  hinanden	  og	  giver	  et	  helhedsbillede	  af	  deltagernes	  opfattelse	  af	  politiske	  kampagner.	  Et	  helhedsbillede	  som	  danner	  et	  stærkt	  grundlag	  for	  vores	  anbefalinger	  til	  Alternativets	  kampagne.	  	  
Differentiering	  Deltagerne	  giver	  udtryk	  for,	  at	  der	  ikke	  er	  stor	  forskel	  på	  de	  politiske	  partier,	  og	  at	  derfor	  skal	  noget	  provokerende	  til	  for	  at	  fange	  deres	  opmærksomhed	  i	  forbindelse	  med	  kampagner.	  Derfor	  anbefaler	  vi,	  at	  Alternativet	  udarbejder	  en	  alternativ	  og	  anderledes	  kampagne,	  der	  differentierer	  sig	  fra	  mængden,	  fremstiller	  partiet	  i	  et	  positivt	  lys.	  Deltagerne	  giver	  udtryk	  for,	  at	  de	  har	  lettere	  ved	  at	  identificere	  sig	  med	  farver	  eller	  partiet	  som	  helhed	  end	  diverse	  enkeltpersoner.	  Derfor	  bør	  man	  undgå,	  at	  iscenesætte	  en	  enkelt	  kandidat	  fra	  Alternativet,	  men	  i	  stedet	  koncentrere	  sig	  om,	  at	  få	  partiets	  markante	  grønne	  partifarve	  til	  at	  være	  gennemgående	  i	  alt,	  hvad	  der	  bliver	  lavet.	  Hvis	  Alternativet	  kan	  differentiere	  sig	  fra	  rød	  og	  blå	  blokpolitik	  og	  i	  stedet	  være	  opsigtsvækkende	  via	  partiets	  farve,	  vil	  det	  være	  fordelagtigt	  i	  valgkampagnen.	  	  
Mudderkast	  Endvidere	  fortæller	  fokusgruppedeltagerne	  om	  deres	  afstandtagen	  fra	  mudderkast	  i	  den	  politiske	  kommunikation.	  De	  er	  langt	  mere	  interesserede	  i	  politiske	  kampagner	  der	  er	  konkrete	  og	  som	  har	  et	  klart	  politisk	  budskab,	  som	  det	  afsendende	  parti	  går	  ind	  for.	  Plakaten	  skal	  derfor	  ikke	  indeholde	  udtryk	  som	  “læs	  mere”,	  da	  målgruppen	  mener,	  at	  politiske	  kampagner	  udelukkende	  skal	  omhandle	  det	  politiske	  budskab	  og	  ikke	  fungere	  som	  en	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reklame	  for	  partiets	  hjemmeside.	  Denne	  forståelse	  af	  politiske	  kampagner	  giver	  dermed	  et	  indblik	  i,	  at	  vores	  produkt	  skal	  omhandle	  et	  konkret	  politisk	  emne	  og	  ikke	  inddrage	  andre	  partier	  på	  nogen	  som	  helst	  måde.	  I	  denne	  henseende	  fungerer	  vores	  plakat	  godt	  i	  målgruppens	  øjne,	  da	  der	  allerede	  er	  fokus	  på	  iværksætteri	  som	  politisk	  emne.	  Målgruppen	  så	  til	  gengæld	  gerne,	  at	  Alternativet	  henvender	  sig	  mere	  direkte	  til	  iværksætterne	  og	  sætter	  mere	  pris	  på	  dem	  i	  deres	  kampagnetekst,	  end	  hvad	  tilfældet	  er.	  Det	  symboliserer	  nærvær	  og	  er	  helt	  klart	  anbefalelsesværdigt.	  Desuden	  bør	  ordet	  bæredygtighed	  undgås,	  da	  det	  ifølge	  informanterne	  er	  udefinerbart	  og	  uklart.	  Alternativet	  har	  i	  den	  forbindelse	  selv	  valgt,	  at	  ordet	  bæredygtighed	  ikke	  skal	  indgå	  i	  deres	  slogan	  omkring	  emnet,	  som	  i	  stedet	  hedder	  “en	  stærkere	  iværksætterkultur”.	  Bæredygtighed	  kan,	  ifølge	  deltagerne	  erstattes	  med	  “grøn”	  eller	  lignende	  i	  produktet.	  	  	  
De	  unges	  motivation	  Hvad	  angår	  fokusgruppedeltagernes	  motivation	  til	  at	  læse	  politiske	  kampagnetekster,	  er	  den	  stort	  set	  ikke	  eksisterende.	  De	  unge	  opfanger	  kampagnerne	  i	  deres	  ventetid	  i	  hverdagen.	  For	  at	  imødekomme	  de	  unge,	  er	  man	  derfor	  nødt	  til	  at	  placere	  kampagneplakater	  ved	  diverse	  stoppesteder	  og	  stationer,	  hvor	  de	  som	  oftest	  bruger	  deres	  ventetid.	  Det	  er	  strategisk	  fordelagtige	  steder,	  hvis	  man	  vil	  have,	  at	  modtageren	  rent	  faktisk	  læser	  hele	  plakatens	  tekst.	  Derudover	  er	  sociale	  medier	  ekstrem	  effektive.	  74%	  af	  de	  unge	  besøger	  et	  socialt	  netsted	  flere	  gange	  om	  dagen.	  Det	  er	  altså	  et	  af	  de	  allerbedste	  steder	  at	  kommunikere	  et	  budskab	  fra	  (Drotner,	  2011:	  277-­‐279).	  Dette	  underbygges	  yderligere	  af	  deltager	  fra	  fokusgruppeinterviewene	  som	  også	  fortæller,	  at	  de	  bruger	  de	  sociale	  medier	  i	  forbindelse	  med	  politik.	  De	  sociale	  medier	  er	  ligeledes	  et	  sted,	  hvor	  unge	  bruger	  deres	  ventetid	  og	  derfor	  er	  det	  naturligt,	  at	  anbefale	  viral	  markedsføring.	  	  Afslutningsvis	  vil	  vi	  anbefale	  brugen	  af	  symbolgenstande.	  Det	  er	  utraditionelt	  og	  fungerer	  godt	  som	  blikfang	  på	  plakater.	  Samtidig	  er	  et	  nyt	  parti	  som	  Alternativet	  nødt	  til	  at	  placere	  deres	  logo	  i	  sammenhæng	  med	  partiet	  navn	  for	  også	  at	  blive	  genkendt	  af	  folk,	  som	  nødvendigvis	  ikke	  har	  sat	  sig	  ind	  i,	  hvilket	  partibogstav	  Alternativet	  har	  fået	  tildelt.	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Konklusion	  Der	  hersker	  konkluderende	  en	  konsensus	  blandt	  deltagerne	  om,	  at	  de	  politiske	  partier	  ikke	  skiller	  sig	  særlig	  meget	  ud	  fra	  hinanden	  og	  at	  deres	  kampagner	  fokuserer	  for	  meget	  på	  personlige	  sager	  der	  stiller	  politikere	  i	  dårligt	  lys,	  mudderkast	  og	  en	  kommunikationsform,	  der	  ikke	  er	  udfordrende	  og	  fængende.	  Overordnet	  føler	  de,	  at	  politik	  handler	  om	  at	  tilrane	  sig	  magt	  og	  ikke	  nødvendigvis	  føre	  Danmark	  mod	  bedre	  tider.	  Derfor	  er	  informanternes	  motivation	  i	  forhold	  til	  at	  modtage	  politiske	  budskaber	  svag	  og	  det	  har	  stor	  betydning	  for,	  hvordan	  de	  adspurgte	  informanter	  modtager	  politisk	  kommunikation.	  Alternativets	  politiske	  mærkesag	  om	  bæredygtigt	  iværksætteri	  bør	  derfor	  bryde	  med	  det	  traditionelle	  og	  skille	  sig	  kreativt	  ud	  fra	  andre	  partiers	  kampagner	  og	  bør	  ifølge	  informanterne	  udelukkende	  fokusere	  på	  deres	  egen	  politik.	  En	  måde	  at	  imødekomme	  informanternes	  og	  de	  unges	  manglende	  motivation	  og	  opsøgen	  kan	  derfor	  være	  konteksten,	  nemlig	  at	  hænge	  ved	  stoppesteder.	  På	  den	  måde	  vil	  ventetiden	  være	  der,	  hvor	  de	  vil	  være	  mest	  motiverede.	  Ydermere	  er	  det	  vigtigt	  at	  budskabet	  kommunikeres	  på	  en	  simpel,	  men	  iøjnefaldende	  måde,	  da	  det	  er	  det	  der	  er	  nøgleordene	  for	  at	  en	  politisk	  kommunikation	  er	  let	  optagelig	  for	  målgruppen.	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Validitet	  Vi	  har	  højnet	  validiteten	  af	  vores	  analyse,	  ved	  at	  bestræbe	  os	  på	  at	  stille	  de	  samme	  spørgsmål	  i	  begge	  fokusgruppeinterviews.	  Øvelserne	  i	  fokusgruppeinterview	  er	  et	  eksempel	  herpå.	  På	  den	  måde	  har	  vi	  haft	  et	  stærkere	  grundlag	  for	  at	  kunne	  konkludere	  diverse	  pointer	  ved	  at	  kategorisere	  deres	  svar.	  Dog	  kan	  vi	  ikke	  afvise,	  at	  spørgsmålene,	  som	  en	  følge	  af	  de	  to	  interviews	  forskellige	  udvikling,	  har	  været	  formuleret	  forskelligt	  og	  at	  det	  har	  haft	  en	  indflydelse	  på	  hvordan	  deltagerne	  har	  svaret.	  Derudover	  er	  transskriptionerne,	  grundet	  tidsmangel,	  skrevet	  af	  mere	  end	  én	  person,	  hvilket	  kan	  højne	  risikoen	  for	  eventuelle	  misforståelser,	  og	  at	  der	  er	  anvendt	  forskellige	  transskriptionsformer.	  Denne	  risiko	  har	  vi	  forsøgt	  at	  imødegå	  og	  mindske,	  ved	  at	  kun	  én	  enkelt	  person	  har	  rettet	  alle	  transskriptioner	  igennem	  (Kvale,	  m.fl.:	  2009:	  272).	  	  
Reliabilitet	  Da	  det	  empiriske	  materiale	  udgøres	  af	  kvalitative	  interviews,	  vil	  det	  naturligvis	  have	  en	  lav	  grad	  af	  reliabilitet.	  Interviewede	  en	  anden	  forsker	  samme	  fokusgruppedeltagere	  med	  udgangspunkt	  i	  samme	  spørgsmål	  og	  interviewguide,	  er	  det	  være	  meget	  usandsynligt,	  at	  vedkommende	  ville	  få	  nøjagtig	  de	  samme	  svar.	  Med	  hensyn	  til	  en	  analyse	  af	  interviewets	  transskription	  af	  det	  kvalitative	  fokusgruppeinterview,	  vil	  reliabiliteten	  ligeledes	  være	  lav.	  Som	  nævnt	  ovenstående	  er	  kvalitative	  data	  i	  høj	  grad	  præget	  af	  fortolkning,	  og	  det	  vil	  være	  optimistisk	  at	  tro,	  at	  to	  personer	  ville	  nå	  frem	  til	  nøjagtig	  de	  samme	  konklusioner.	  Vi	  har	  dog	  valgt	  at	  vedlægge	  præcise	  transskriptioner	  af	  begge	  interviews,	  for	  at	  højne	  reliabiliteten	  af	  vores	  konklusioner.	  Vi	  ser	  det	  ydermere	  ikke	  som	  en	  svaghed	  i	  vores	  opgave,	  men	  mere	  som	  en	  uomgåelig	  præmis	  ved	  kvalitative	  interviews	  (Kvale,	  m.fl.,	  2009:	  270-­‐272).	  
	  
Generaliserbarhed	  Da	  vi	  har	  arbejdet	  kvalitativt,	  kan	  man	  ikke	  generalisere	  vores	  resultater	  til	  en	  større	  befolkningsmængde.	  Det	  er	  altså	  ikke	  muligt	  at	  overføre	  vores	  konklusioner	  til	  at	  forudsige	  noget	  generelt	  om	  20-­‐28	  åriges	  opfattelser	  af	  politiske	  kampagner,	  men	  undersøgelsen	  kan	  være	  analytisk	  generaliserbar.	  Det	  vil	  sige,	  at	  vores	  resultater	  kan	  være	  vejledende	  og	  give	  et	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fornuftigt	  indblik	  i,	  hvordan	  et	  udsnit	  af	  målgruppen	  forstår	  politik,	  iværksætteri	  og	  bæredygtighed,	  som	  i	  dette	  projekts	  tilfælde	  (Kvale	  m.fl.,	  2009:	  287-­‐290)	  	  
	  
Kritisk	  refleksion	  
Kritik	  af	  kvalitativt	  interview	  En	  ulempe	  ved	  fokusgruppeinterviews	  kan	  være,	  at	  interviewet	  kan	  blive	  kaotisk	  og	  vanskeligt	  for	  intervieweren	  at	  styre,	  fordi	  gruppeinteraktionen	  reducerer	  interviewerens	  kontrol	  med	  interviewsituationen	  (Kvale	  m.fl.,	  2009:	  170-­‐172).	  Ydermere	  kan	  et	  problem	  være,	  at	  en	  eller	  flere	  personer	  kan	  have	  tendens	  til	  at	  dominere	  interviewet	  og	  måske	  yderligere	  underminere	  de	  andre	  deltagere	  ubevidst.	  Det	  kan	  være	  enormt	  vigtigt	  og	  nødvendigt,	  at	  holde	  nogle	  interviewpersoner	  i	  meget	  kort	  snor,	  f.eks.	  ved	  at	  begrænse	  den	  dominerende	  interviewpersons	  taletid	  og	  spørge	  de	  andre	  i	  gruppen	  direkte	  til	  noget	  for	  også	  at	  få	  deres	  svar.	  Personer	  er	  alle	  forskellige,	  og	  nogle	  behøver	  et	  skub	  på	  vejen	  fra	  intervieweren.	  En	  væsentlig	  ulempe	  ved	  et	  kvalitativt	  interview	  kan	  være,	  at	  der	  ikke	  er	  statistisk	  sikkerhed	  på	  svarene	  og	  at	  de	  omfattende	  datamængder	  giver	  meget	  arbejde	  med	  at	  analysere	  mv.	  Desuden	  er	  to	  fokusgruppeinterviews	  selvfølgelig	  ikke	  repræsentativt	  for	  vores	  unge	  målgruppe.	  Afslutningsvis	  er	  det	  kritisabelt,	  at	  intervieweren	  tit	  og	  ofte	  er	  nødsaget	  til,	  at	  fortolke	  på	  deltagernes	  svar,	  hvis	  de	  ikke	  er	  præcise	  nok.	  	  
Kritik	  af	  receptionsanalysen	  Receptionsanalysen	  giver	  os	  udelukkende	  et	  indblik	  i	  personers	  subjektive	  holdninger,	  men	  ikke	  hvilke	  faktorer	  der	  ligger	  til	  grund	  for	  disse	  holdninger.	  F.eks.	  kunne	  en	  undersøgelse	  af	  personernes	  kultur	  give	  viden	  og	  forståelse,	  som	  kunne	  være	  brugbar	  i	  den	  efterfølgende	  tilpasning	  af	  produkt.	  	  
Kritik	  af	  praksisteorien	  Praksisteori	  er	  en	  yderst	  anvendelig	  teori,	  når	  man	  skal	  analysere	  på	  de	  praksisser,	  som	  mennesker	  indgår	  i,	  i	  deres	  hverdag.	  Inden	  for	  teorien	  arbejdes	  der	  med	  et	  vidensfelt,	  hvor	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der	  udelukkende	  er	  fokus	  på	  mikroniveauet	  af	  menneskers	  handlen	  og	  ageren.	  En	  kritik	  af	  praksisteorien	  kan	  derfor	  bestå	  i,	  at	  den	  har	  svært	  ved	  at	  løfte	  opnåede	  resultater	  fra	  mikroniveau	  til	  makroniveau	  og	  dermed	  sige	  noget	  generelt	  om	  samfundet.	  Dette	  tydeliggøres	  ydermere	  af,	  at	  praksisser	  er	  yderst	  foranderlige	  og	  ofte	  bliver	  forhandlet,	  hvilket	  medvirker	  til,	  at	  der	  eksisterer	  en	  lang	  række	  forskellige	  praksisser.	  Som	  analytiker	  vil	  det	  derfor	  være	  umuligt	  at	  inddrage	  alle	  de	  praksisser	  der	  eksisterer	  inden	  for	  et	  givent	  felt,	  og	  de	  opnåede	  resultater	  kan	  derfor	  blive	  meget	  specifikke.	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Formidlingsartikel	  	  
Unge	  efterspørger	  et	  politisk	  alternativ 
I	  en	  undersøgelse	  foretaget	  af	  en	  gruppe	  kommunikationsstuderende	  fra	  Roskilde	  
Universitet,	  bliver	  en	  gruppe	  20-­‐28	  årige	  mænd	  og	  kvinders	  forståelse	  af	  politik	  
italesat.	  Undersøgelsen	  peger	  på,	  at	  man	  som	  politisk	  parti	  bør	  tage	  den	  herskende	  
politikerlede	  og	  mistilliden	  til	  de	  folkevalgte	  alvorligt.	  Ellers	  risikerer	  vi	  at	  tabe	  flere	  
generationers	  interesse	  for	  politik	  på	  gulvet. 
 ”Jeg	  har	  den	  forståelse,	  at	  Christiansborg	  jo	  bare	  er	  en	  scene	  for	  skuespil”.	  ”Der	  bliver	  ført	  meget	  midterpolitik.	  Det	  er	  sådan	  lidt	  det	  samme”.	  ”Mudderkast.	  Det	  er	  det	  første	  jeg	  tænker,	  når	  jeg	  tænker	  politik”…	  ”hvor	  man	  fremhæver	  sig	  selv,	  ved	  at	  sige	  noget	  dårligt	  om	  andre”.	  	  Ordene	  tilhører	  de	  deltagende	  i	  en	  undersøgelse	  af	  20-­‐28	  årige	  mænd	  og	  kvinders	  forståelse	  af	  politik.	  Som	  det	  fremgår	  af	  citaterne,	  står	  den	  almene	  holdning	  klart.	  Den	  dominerende	  opfattelse	  er,	  at	  politik	  mest	  af	  alt	  er	  et	  spil.	  Men	  dette	  spil	  er	  ikke	  en	  leg	  og	  begrebet	  ”fair	  play”	  kender	  man	  ikke	  til.	  Dette	  spil	  er	  en	  kamp	  om	  magt,	  hvor	  alle	  kneb	  gælder,	  når	  fløjten	  har	  lydt.	  De	  hårde	  tacklinger	  består	  af	  talfusk,	  stråmænd	  og	  spin,	  og	  dommeren	  er	  for	  længst	  taget	  hjem.	  	  Men	  er	  det	  så	  dét	  ”de	  unge	  vil	  have”?	  Nej.	  Deltagerne	  i	  undersøgelsen	  ærgrer	  sig,	  for	  hvem	  end	  der	  vinder	  magtspillet,	  så	  står	  de	  og	  demokratiet	  tilbage	  som	  de	  helt	  store	  tabere.	  En	  tabt	  tillid	  til	  de	  folkevalgte	  -­‐	  en	  sejr	  for	  den	  historisk	  høje	  politikerlede.	  	  I	  undersøgelsen	  startede	  deltagerne	  ud	  med	  at	  skrive	  de	  første	  fem	  ord,	  de	  tænker	  på,	  når	  de	  tænker	  på	  politik.	  En	  deltager	  forklarer:	  ”Jeg	  har	  skrevet	  floskel/manglende	  indhold,	  og	  det	  er	  egentlig	  det,	  jeg	  oplever	  rigtig,	  rigtig	  meget.	  Til	  tider	  bliver	  jeg	  tabt.	  Jeg	  har	  ikke	  lyst	  til	  at	  dedikere	  min	  tid	  til	  det,	  fordi,	  som	  jeg	  også	  har	  skrevet,	  så	  er	  det	  noget	  der	  foregår	  over	  hovedet	  på	  folk”.	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  Dette	  billede	  er	  omdrejningspunktet	  for	  hvad	  de	  øvrige	  deltagere	  forbinder	  med	  politik,	  hvor	  ord	  som	  mudderkast,	  ministerpension,	  ministerbil,	  magt,	  uenighed,	  løfter,	  løftebrud,	  midterpolitik,	  kampagner	  og	  magtspil	  er	  blandt	  hvad	  de	  første	  20-­‐28	  årige	  tænker	  på,	  når	  de	  tænker	  politik.	  Det	  afbilder	  den	  alvorlige	  situation	  de	  danske	  politiske	  partier	  står	  i.	  For	  deltagerne	  ønsker	  ikke,	  at	  disse	  ord	  skal	  være	  blandt	  de	  første	  der	  dukker	  op,	  når	  de	  tænker	  på	  politik.	  Ønsker	  politikerne,	  at	  det	  er	  ord	  som	  disse	  der	  skal	  præge	  20-­‐28	  åriges	  forståelse	  af	  politik? 	  Undersøgelsen	  viser	  ingen	  tegn	  på	  garanti	  for,	  at	  når	  man	  som	  parti	  tager	  politikerleden	  alvorligt,	  vil	  det	  udmønte	  krydser	  ud	  for	  partinavnet.	  Men	  netop	  det	  understreger	  undersøgelsens	  pointe.	  Partierne	  skal	  ikke	  ændre	  sig	  for	  egen	  vindings	  skyld.	  Partierne	  må	  indse,	  at	  denne	  valgkamp	  ikke	  blot	  er	  en	  kamp	  om	  danskernes	  stemmer.	  Under	  denne	  valgkamp	  er	  der	  en	  kamp	  i	  kampen,	  som	  handler	  om	  at	  genvinde	  danskernes	  tillid,	  respekt	  og	  interesse. 
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Begrundelse	  for	  formidlingsartikel Målgruppen	  fra	  vores	  projekt	  er	  som	  beskrevet	  den	  unge	  målgruppe.	  Projektet	  har	  til	  formål	  at	  undersøge	  unges	  opfattelse	  og	  udførsel	  af	  politisk	  praksis	  og	  hvad	  det	  har	  af	  betydning	  for,	  hvordan	  der	  skal	  kommunikeres	  til	  de	  unge,	  for	  at	  de	  føler	  det	  relevant. Målgruppen,	  der	  vil	  finde	  en	  formidlingsartikel	  med	  resultater	  om	  sådan	  et	  emne,	  mener	  vi	  ikke	  er	  de	  unge	  selv.	  Det	  kan	  begrundes	  med	  en	  af	  hovedkonklusionerne	  fra	  projektet,	  nemlig	  at	  unge	  ikke	  er	  særlig	  motiverede	  når	  det	  kommer	  til	  politik	  og	  derfor	  heller	  ikke	  ville	  opsøge	  og	  læse	  en	  formidlingsartikel	  som	  denne.	  Dertil	  kan	  det	  tilføjes,	  at	  vi	  antager	  at	  unge	  mennesker	  økonomisk	  ikke	  prioriterer	  at	  holde	  en	  avis. Ud	  fra	  de	  overvejelser,	  fandt	  vi	  avisen	  Information	  som	  et	  passende	  medie,	  til	  formidling	  af	  vores	  resultater	  af	  projektet.	  Det	  kræver	  en	  vis	  motivation	  og	  fordybelse	  at	  læse	  en	  formidlingsartikel,	  hvilket	  passer	  avisformatet	  godt. Formidlingsartiklen	  appellerer	  altså	  til	  Informations	  læsere,	  som	  vi	  antager	  er	  akademikere,	  der	  opsøger	  en	  dybere	  indsigt	  i,	  hvilke	  parametre	  der	  er	  på	  spil	  og	  interagere	  med	  hinanden	  i	  det	  danske	  samfund.	  Underrubrikken	  i	  formidlingsartiklen,	  lægger	  netop	  vægt	  på,	  at	  unges	  opfattelse	  og	  heri	  manglende	  motivation	  og	  interesse	  i	  politik,	  vil	  have	  betydning	  for	  Danmark	  fremtid.	  For	  at	  kunne	  have	  en	  fuld	  forståelse	  for	  hvad	  unges	  manglende	  motivation	  vil	  have	  af	  betydning,	  er	  det	  her	  nødvendigt	  at	  have	  en	  generel	  fornemmelse	  for	  politik	  og	  dets	  rolle	  i	  samfundet,	  hvilket	  akademikere	  må	  formode	  at	  have. Underrubrikken	  er	  således	  udformet	  på	  en	  sådan	  måde,	  at	  det	  skal	  efterlade	  læseren	  med	  et	  billede	  af	  et	  skræmme-­‐scenarie.	  Det	  er	  skræmme-­‐metoden	  der	  skal	  få	  læseren	  op	  af	  stolen	  og	  give	  ham	  eller	  hende	  til	  at	  blive	  fanget	  af	  budskabet. Dog	  er	  emnet	  ikke	  politisk	  tungt,	  da	  den	  formidler	  information	  om	  unges	  opfattelse	  af	  politik,	  mere	  end	  det	  handler	  om	  at	  videreformidle	  den	  politiske	  mærkesag	  om	  bæredygtigt	  iværksætteri.	  Selve	  projektets	  interne	  formål	  er	  at	  forstå	  de	  unges	  behov,	  for	  at	  kunne	  udvikle	  et	  kommunikationsprodukt,	  der	  virker	  relevant	  for	  dem,	  mens	  formidlingsartiklens	  fokus	  er,	  at	  videregive	  budskabet	  om	  unges	  manglende	  motivation.	  Vi	  har	  derfor	  været	  opmærksomme	  på,	  at	  vi	  mener	  at	  den	  vigtigste	  information	  at	  viderebringe	  til	  læsere	  af	  Information,	  er	  de	  unges	  manglende	  motivation	  for	  politik. 
